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RESUMO

As recentes direcdes incorporadas no setor de servigos tornaram o ambiente amplamente
disputado, dindmico e incerto, exigindo medidas e iniciativas eficazes de inovacdo no
atendimento das especificidades dos clientes, acompanhando sua dinamicidade. Nesse sentido,
esta pesquisa visa avaliar a prestacdo do servico oferecido por padarias através dos atributos
referentes a satisfacdo de clientes, fazendo o uso da Grey Scale, uma proposi¢édo que estabelece
a interferéncia de fatores indeterminados, atrelado aos critérios do Servqual, para compreender
quais deles sdo mais influentes na escolha de um servigo. O estudo utilizou uma metodologia
que integra abordagens qualitativas e quantitativas, considerando a obtengédo das informacoes a
partir da visdo dos participantes e por meio de estudos estatisticos. O procedimento técnico se
caracteriza como levantamento tipo survey, dado o desenvolvimento de um questionario
aplicado antes e ap6s a pandemia da Covid-19 com o propdésito adquirir as percepcdes dos
clientes em cenérios distintos. Os dados da pesquisa passaram por uma analise que se deteve a
levantamentos estatisticos para a obtencdo de informacdes suficientes para formular um modelo
matematico sobre satisfacdo do cliente, envolvendo as dimensdes mais influentes. Os resultados
da Grey Scale para a amostra referente a pré-pandemia apontaram as dimensdes de presteza,
credibilidade e tangibilidade, como as que mais agregam valor ao servi¢o, enquanto as
dimensdes de seguranca, tangibilidade e credibilidade para a amostra relativa ao pds-pandemia.
Portanto, os achados da pesquisa podem ser empregados para detectar eventuais deficiéncias
na prestacao dos servicos de padarias, as quais podem servir de base para a implementacdo de
acOes focadas no aprimoramento da qualidade do servico e ampliacdo da satisfagdo de seus
respectivos consumidores. Além disso, seu impacto para sociedade consiste em proporcionar
uma maior compreensdo sobre o setor e sobre os fatores que influenciam na satisfacdo dos
clientes, demandando que as empresas alinhem suas ofertas de acordo com as necessidades dos
consumidores. Em relagdo a preocupacdo com o meio ambiente, trazer maior conscientizacao
sobre os atributos da sustentabilidade, com o incentivo de préaticas ecologicamente sustentaveis,
reduzindo os custos, evitando desperdicios, fortalecendo as marcas e impulsionando a inovacao.
E para economia, fortalecer os insights estratégicos para o setor de padarias, contribuindo para
a expansdo de operagOes e contratacdo de funcionarios, atrair novos investimentos e

impulsionar o desenvolvimento econémico.

Palavras-chave: satisfacdo de clientes; pandemia da covid-19; servqual; grey scale.



ABSTRACT

The recent developments in the service sector have rendered the environment widely contested,
dynamic, and uncertain, demanding effective measures and initiatives for innovation in
addressing the specific needs of customers, while keeping pace with their dynamism. In this
regard, this research aims to assess the provision of services offered by bakeries through
attributes related to customer satisfaction, utilizing the Grey Scale, a proposition that establishes
the interference of indeterminate factors, linked to the Servqual criteria, to comprehend which
ones are most influential in service selection. The study employed a methodology integrating
qualitative and quantitative approaches, considering the acquisition of information from the
participants' perspective and through statistical studies. The technical procedure is characterized
as a survey-type survey, given the development of a questionnaire applied before and after the
Covid-19 pandemic with the purpose of acquiring customers' perceptions in distinct scenarios.
The research data underwent analysis that focused on statistical surveys to obtain sufficient
information to formulate a mathematical model on customer satisfaction, involving the most
influential dimensions. The results of the Grey Scale for the pre-pandemic sample indicated the
dimensions of responsiveness, credibility, and tangibility as those that add the most value to the
service, while the dimensions of security, tangibility, and credibility for the sample pertaining
to the post-pandemic period. Therefore, the findings of the research can be employed to detect
any deficiencies in the provision of bakery services, which can serve as a basis for implementing
actions focused on improving service quality and expanding the satisfaction of their respective
consumers. Additionally, its impact on society consists of providing a greater understanding of
the sector and the factors influencing customer satisfaction, requiring companies to align their
offerings according to the needs of consumers. Regarding environmental concerns, it aims to
raise greater awareness of sustainability attributes, with the encouragement of ecologically
sustainable practices, reducing costs, avoiding waste, strengthening brands, and driving
innovation. And for the economy, to reinforce strategic insights for the bakery sector,
contributing to the expansion of operations and the hiring of employees, attracting new

investments, and driving economic development.

Keywords: customer satisfaction; covid-19 pandemic; servqual; grey scale.
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1 INTRODUCAO

Todo empreendimento esta ligado aos seus clientes; eles sdo a forca propulsora do éxito
organizacional. Mediante este cenario, considerando que a humanidade estd em constante
mutabilidade devido a fendmenos socioculturais e tecnoldgicos, as necessidades e desejos
sociais podem mudar, alterando também a natureza de sua satisfacdo. Em vista disso, atingir
um nivel de qualidade que satisfaca o consumidor se delineia como um grande desafio, ao
mesmo tempo que se revela como um potencial de crescimento (UZIR, 2020).

O mercado alimenticio, especialmente a industria de panificacdo, € marcado por ser
altamente competitivo, principalmente pela ampla diversidade de empresas disponibilizando
produtos ou servigcos similares. Por esta razdo, no setor de producdo de bens e servigos, a
exceléncia em qualidade € reconhecida como um elemento diferencial competitivo no mercado.
Desse modo, as organizacfes se veem compelidas a procurar por métodos de aprimoramento
continuo dos seus fatores competitivos (SERPA et al., 2022).

O alcance da vantagem competitiva pode ser determinado com base na probabilidade e
informacdes relacionadas ao comportamento do consumidor (ASNAWI et al., 2019), uma vez
que este € fortemente influenciado por diversos fatores, entre eles culturais, sociais e pessoais.
Além disso, o processo que envolve o relacionamento com o consumidor permeia por fases que
se iniciam antes da compra e, em algumas circunstancias, conseguem estender seu efeito em
um longo periodo, fortificando o vinculo entre o cliente e a organizacdo (LIBAI et al., 2020).

O engajamento do cliente contribui, em grande parte, com informac6es valiosas e
impulsionadoras de inovagdo, bem como de aprimoramento dos mecanismos estratégicos da
organizacdo. Por essa razdo, a longevidade s6lida depende do estabelecimento de um nivel
substancial de confianca mutua, constituinte do processo de manutencdo de relacGes
consideradas vantajosas com os consumidores, resultando em sua satisfacdo (BINSAEED et
al., 2023).

Partindo desse pressuposto, a satisfacdo do cliente € um indicador do reflexo da
qualidade na construcdo de sua lealdade. Logo, clientes satisfeitos sdo reflexos de uma
prestacdo de servigo de alta qualidade, enquanto a insatisfagdo revela um desempenho
deficiente. Nesse contexto, a lealdade estd intrinsecamente ligada a sua satisfagéo,
consequentemente, a maneira como a organizagdo aborda e responde as exigéncias de seus
consumidores, revelam sua continuidade de atuacdo no mercado (SUPRIYANTO et al., 2021).

Por isso, a validacdo do cliente e suas especificagcdes sdo fatores determinantes para

obter novos ou manté-los (SARASWATI, 2022), e precisam ser claramente traduzidos. No
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entanto, os desafios gerenciais exigem maior atengdo para os critérios que definem e delimitam
a satisfacdo e lealdade, até porque essa avaliagdo é determinada por varias caracteristicas e
parametros, conforme o critério individual do cliente. Em virtude da complexidade do sistema,
os indicadores muitas vezes podem ndo corresponder a uma analise satisfatdria ou claramente
traduzida, podendo ocasionar a ineficiéncia de recursos e a acumulagéo desordenada dos dados
(SARRAF; NEJAD, 2020).

O segmento de panificacdo e confeitaria brasileira representa 36% da industria de
alimentos. Em 2020, mesmo diante dos desafios impostos pela crise da pandemia de Covid-19,
0 setor obteve um faturamento de aproximadamente R$91,94 bilhGes, o que representa uma
leve reducdo nareceita quando comparado ao ano anterior (ABIP, 2021). Em 2021, esse nimero
cresceu para R$105,85 bilhdes e, no ano de 2022, registrou um crescimento de faturamento de
R$5,79 bilhdes (ABIP, 2022).

Dessa forma, mesmo diante das limitacbes de socializagdo, das preocupacfes com
medidas preventivas, da crise econdmica global e da nova realidade imposta pela pandemia
(SOUZA et al., 2022), a tendéncia de no faturamento crescimento evidencia a importancia da
industria de panificacdo e demonstra como as atividades desse setor sdo tradicionais,
desempenhando um papel crucial na economia brasileira. No entanto, existe uma lacuna na
literatura cientifica sobre servico de panificacdo que estude alternativas para melhor estabelecer
uma proximidade com os clientes (MAIBORODA, 2021).

Para preencher essa lacuna, este trabalho de conclusdo de mestrado tem como objetivo
avaliar os atributos vinculados a satisfacdo dos clientes quanto ao desempenho na prestacéo do
servico por parte de panificadoras. Para tanto, foi utilizada a Grey Scale, uma estratégia de
analise que considera a influéncia de fatores caracterizados como indeterminados ou
insuficientes, orientando sobre quais dimens6es da qualidade tém maior efeito na satisfacdo do
cliente e quais mudancas ocorreram durante o periodo da pandemia da Covid-19 na escolha

pelo prestador de servico de padarias.

1.1 JUSTIFICATIVA

As inovagdes recentemente incorporadas na industria de servi¢os, acompanhadas das
tendéncias dindmicas do mercado, requerem das organizacGes que Seus Processos estejam
interligados a mecanismos de melhorias na qualidade do servigo e adotem técnicas concentradas
em elevar seu desempenho a um nivel satisfatorio, destacando seus diferenciais para a
sobrevivéncia e longevidade (DAM; DAM, 2021).
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A satisfacdo é um aspecto contribuinte para a lealdade do cliente as organizacdes, ao
ponto que se converte em influéncia para a melhoria do desempenho organizacional; dessa
forma, como eles estdo relacionados, a qualidade do servigco também interfere na lealdade
(SUPRIYANTO et al., 2021). Apesar do vinculo, a satisfacdo possui aplicabilidade distinta da
qualidade do servigo. Enquanto a satisfacdo se atenta a avaliagdo do cliente mediante suas
expectativas, a qualidade do servi¢o apresenta a avaliagdo do consumidor em relagdo ao nivel
da qualidade da organizacdo como um todo (SUHARTANTO et al., 2020).

Basicamente, esses fatores enaltecem a necessidade de preencher as lacunas entre a
visdo dos consumidores e a prestacdo do servico, combinando suas concepgdes em valor
informativo para que a organizagao conheca seus potenciais e alcance uma gestao de qualidade
que faca a utilizacao de préaticas favoraveis a tomada de decisao, além de estabelecer estratégias
que transformem os dados encontrados em acOes efetivas dentro do contexto inserido
(YUSHENG; IBRAHIM, 2019).

Desse modo, essas estratégias necessitam focar com maior precisdo e serem embasadas
na visdo do cliente sobre a organizacdo e sua satisfacdo pelo servico prestado. Como um dos
critérios para se manter em evidéncia € a inovacao na qualidade do servigo, vale destacar que
entregar valor percebido ao cliente pode ser a chave necessaria para destravar o negocio e
possuir vantagem competitiva frente aos concorrentes (SLACK et al., 2020).

Nesse contexto, um servico de exceléncia é alcancado quando possui sentido e direcao
voltados para a satisfacdo do cliente. E indispensavel fidelizar e obter altos niveis de satisfac&o,
pois um cliente apenas satisfeito pode facilmente escolher novos servi¢os. No entanto, se a
expectativa de um cliente for superada, ele ficara muito satisfeito e serd menos provavel que
ele mude ao surgir novas propostas (DARMA et al., 2020).

De certa forma, essas circunstancias foram postas a prova na pandemia da Covid-19. No
ambito de servicos, incluindo o alimenticio, modelos pré-existentes foram interrompidos e/ou
modificados pela adaptacao a nova situacdo normal em toda a disposi¢éo de entrega do servico.
Essas tendéncias, levando em consideracdo as demandas reestruturadas do comportamento do
consumidor e os fatores circunstanciais pandemia, aumentaram a incerteza em relagdo as
medidas posteriores (LI et al., 2022).

Alguns comportamentos dos clientes reforcam a mensuracéo dos servicos prestados e o
estudo para formular taticas que visem a melhoria do desempenho da oferta e tenham a
aprovacdo do cliente e fidelizados. Dessa forma, a anélise dos atributos pode configurar um
problema de dificil resolucdo. A Grey System Theory desenvolvida e proposta pelo professor

Deng tem sido consideravelmente aplicada em varios campos (LIN; CHANG; CHEN, 2006),
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comprovando sua aplicabilidade positiva em situacGes conflitantes, geradas por meio de
informagdes insuficientes ou incertas.

A avaliacdo da qualidade do servico é pautada com base na subjetividade e percepcao,
que por sua vez, estd submetida a mudancas. Diante disso, Tang et al. (2020) explicam que na
grande maioria das vezes, as informacOes advindas desse tipo de processo sdo associadas a
aspectos influenciados pela incerteza e pelas caracteristicas interativas dos dados. O
ajustamento aos métodos de avaliacdo, sejam de novos procedimentos ou ndo, podem sofrer
variacdes conforme sua area de aplicacdo, consequentemente, cresce a probabilidade de
medicdes incorretas. Como efeito, a empresa pode dedicar recursos desnecessarios ou abster-
se de emprega-los em campos que agregam valor ao cliente (HOHENBERG; TAYLOR, 2021).

Como as perspectivas dos consumidores sao baseadas em vivéncias e experiéncias, que
por sua vez, refletem no nivel de satisfacdo frente ao servico prestado, o uso de métricas de
avaliacdo do desempenho torna-se imprescindivel para oportunizar parcerias de longo prazo e
compreender o andamento do relacionamento do cliente com o servico, para que seja possivel
resolver qualquer insatisfacdo com maior brevidade (ZHANG; SHI; BIN QIU, 2023).

Portanto, este trabalho foi motivado pela necessidade de analisar estratégias referentes
a qualidade dos servigos que elevem o grau de contentamento do consumidor de padarias e
fortalecam o seu vinculo de lealdade. Diante disso, a pesquisa apresenta como proposta uma
abordagem para a avaliagdo, que possibilite com que as organizagdes analisem os atributos
relevantes e areas prioritarias de atuacao, visando identificar quais pontos serdo alvo da adocao

de medidas de melhoria.

1.2 OBJETIVOS

Este estudo tem como objetivo geral avaliar a percepcdo dos clientes quanto a sua
satisfacdo em relacéo a prestacéo de servicos de panificadoras, por meio da integracdo entre a
ferramenta Servqual e o0 uso da Grey Scale.

Com a finalidade de atingir o objetivo geral, foram determinados os seguintes objetivos
especificos:

e Identificar os atributos dos servicos e informacdes sobre a perspectiva dos clientes de
panificadoras;
e Avaliar a percepcdo dos clientes e o nivel de concordéncia com 0s aspectos

determinantes da satisfacdo em servicos;
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e Analisar as dimens@es do Servqual e determinar seu nivel de prioridade para melhorar
a satisfacdo do cliente em padarias, utilizando a Grey Scale;
e Avaliar se a pandemia interferiu na percep¢do dos clientes nas situaces de pré e pds-

pandemia.
1.3 METODOLOGIA

Em relacdo a natureza, a presente investigacao é categorizada como aplicada, pautando-
se na finalidade de produzir inovadores conhecimentos para a aplicacdo préatica, visando a
resolucdo de questdes particulares (PRODANOV; FREITAS, 2013). E ainda, conforme Gil
(2010), é também considerada exploratoria, dado que busca estudar problemas em contextos
nos quais as informacdes sdo escassas.

De acordo com Miguel (2012) a pesquisa possui uma metodologia pautada na
abordagem quali-quantitativa. E considerada qualitativa, visto que seu fundamento se centraliza
na subjetividade das percep¢des dos clientes, e quantitativa, na qual os dados subjetivos sao
tratados e avaliacdo dos e transpostos para a configuracdo numérica durante o tratamento e
avaliagéo.

A metodologia adotada nesta dissertacdo seguiu uma sucessdo de etapas, conforme

ilustra 0 esquema na Figura 1, a seguir.

Figura 1 — Esquema metodoldgico da pesquisa
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No que se refere ao procedimento, adotou-se o levantamento de dados por meio da
técnica survey, utilizando questionarios desenvolvidos conforme os parametros estipulados
pelo estudo. Tal parametro teve como proposito avaliar uma amostra representativa associada
aum problema especifico, buscando obter conclusées pertinentes referentes a amostra analisada
(MIGUEL, 2018).

O embasamento teorico de elaboracdo do questionario se deteve na revisdo da literatura
de pesquisas relacionadas a tematica abordada neste estudo, estruturado de maneira a avaliar
um critério especifico referente a satisfacdo e lealdade do cliente. Esses determinantes serviram
para confirmar os resultados dos elementos atribuidos no desempenho das organizac¢Ges no pré
e poés-pandemia. Com a aplicacdo do questionario, foi possivel identificar os atributos mais
significativos, contribuindo para investigacdo do impacto da perspectiva do cliente sobre o
servico nos dois cenarios de analise.

Apesar de ser aplicado em dois periodos diferentes, a estrutura do questionario em sua
maioria € a mesma, o questionério | é dividido em seis partes principais. A parte inicial do
questionario tem o proposito de identificar o perfil dos entrevistados, através das seguintes
informacdes: idade, género, escolaridade, renda e ocupacao. A segunda etapa visa conhecer 0s
habitos dos consumidores. A terceira etapa consiste em analisar a frequéncia da utilizacdo do
servigo de padarias.

A quarta parte tem o prop6sito de investigar a expectativa do cliente, mediante ao que
ele espera do servico. A quinta parte consiste em estudar a percepcao do cliente quanto a sua
satisfacdo com o servico prestado, bem como classifica-la conforme os itens determinantes da
pesquisa. A sexta parte, refere-se a analise da qualidade percebida do cliente em relacdo a tltima
vez que ele utilizou o servigo.

Para o questionario 1, a estrutura segue a mesma informada anteriormente. No entanto,
essa nova coleta completa os dados relacionados a pandemia, com o objetivo de compreender
se houve mudancas no comportamento dos clientes influenciados pelo contexto global perante
0 consumo de servigos de panificacdo. Logo, 0 segundo questionario é composto de sete partes,
sendo as seis partes ja trabalhadas no questionario | e a inclusdo da sétima parte referente ao

consumo apos o periodo pandémico.

1.4 ORGANIZACAO DA DISSERTACAO

A dissertacdo possui em sua estrutura cinco capitulos. O primeiro capitulo é composto

pela introdugéo, que contextualiza e apresenta o problema, a justificativa da tematica, os
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objetivos e a metodologia do trabalho. O segundo capitulo compreende a fundamentacéao
tedrica, onde sdo discutidos os principais conceitos relacionados ao servico de panificadoras,
qualidade do servico, satisfacdo do consumidor, lealdade ao servico, modelo Grey Scale e
Servqual.

No terceiro capitulo, a metodologia utilizada € detalhada, incluindo aspectos éticos da
pesquisa e o instrumento para obtencdo dos dados. O quarto capitulo apresenta os resultados da
analise estatistica e a avaliacdo com o uso da Grey Scale para identificar a percepcdo dos
clientes quanto a qualidade dos servicos avaliados. Por fim, o quinto capitulo consiste na

concluséo do estudo, abordando suas limitagcOes e sugestfes para pesquisas futuras.
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2 REFERENCIAL TEORICO E REVISAO DA LITERATURA

Este capitulo apresenta os principais conceitos e definicdes referentes aos elementos
estudados, como a industria de panificacdo, qualidade do servico, satisfacdo e lealdade do
cliente, utilizacdo da Grey Scale e Servqual no desempenho de empresas prestadoras de servicos

de padarias, para assim alcancar os objetivos propostos.

2.1 SETOR DE PANIFICACAO

O consumo de produtos alimenticios é uma atividade comum e inerente ao dia a dia das
pessoas, caracterizada principalmente por seu papel integrativo capaz de alcancar contextos
dindmicos no convivio social (DITLEVSEN; LASSEN, 2019). Desse modo, transcende a mera
nutricdo, sendo entdo um constituinte responsavel por uma parte integral da infraestrutura
critica de uma nacdo, juntamente com a saude, energia e setor de comunicacfes (NAKAT;
BOU-MITRI, 2021).

Por essa razdo, o segmento persiste e sobrevive mesmo diante de tempos desafiadores.
Entretanto, quem esta neste ramo deve ter consciéncia da concorréncia ampla e crescente, além
da necessidade de acompanhar o ritmo do mercado em uma batalha constante para atrair novos
consumidores e fornecer um produto ou servi¢o considerado de alta qualidade. Dentro deste
tipo industria, ha diversas vertentes de negécios, dentre elas a panificacdo (AL TOGAR; AL
HAKIM, 2022).

O setor de panificacdo possui uma relevancia significativa na dieta e no cotidiano, seus
produtos se destacam entre os alimentos mais consumidos diariamente por pessoas em todo o
mundo (QUIAN et al., 2021). Isso pode ser explicado pelo fato de eles estarem ligados a todos
0s momentos do dia, seja por meio de refeicdes ou lanches, incluindo o consumo de produtos
como biscoitos, bolos, paes e diversas variedades de doces e salgados (PORNNAPA,
THARNUPAT, 2022).

Os produtos de panificagéo, incluindo pées e derivados, sdo considerados os alimentos
de maior consumo a nivel mundial (TURUKE; BANERJEE, 2023). Segundo o ReportLinker
(2023), apesar das dificuldades enfrentadas pelo setor, hd uma expectativa que as empresas
consigam estabelecer um direcionamento estratégico para se ajustar as mudancas e aproveitar
as oportunidades de atuacdo. Em detrimento disso, a previsao da receita para o mercado global

de produtos de panificacdo é de atingir a marca de US$ 734,5 bilhdes ate o ano de 2030.
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Em relagdo ao seu sistema de mercado, € reconhecido pela sua permanente
transformacdo, ascensdo, demanda elevada e uma continua diversificacdo de produtos. Esse
crescimento, deve-se sobretudo a disponibilidade e preco acessivel, o que torna a procura
abrangente para diversos grupos e categoria de consumidores. Tendo em vista esses fatores, as
organizagOes passaram a oferecer uma vasta gama de opgdes para que o cliente satisfaca suas
preferéncias individuais (NEACSU, 2021).

No contexto brasileiro, as padarias tém ampliado consideravelmente a disponibilidade
de produtos diversos em seus estabelecimentos para se alinhar com as exigéncias do mercado
moderno. Tradicionalmente, as padarias estavam ligadas a producdo de pées e derivados, no
entanto, as empresas deste setor passaram a oferecer uma extensa variedade de produtos e
servicos para atender as necessidades em constantes mudangas de seus respectivos
consumidores (MONTEIRO; NETO; DA SILVA, 2022).

Em analise, 0 SEBRAE (Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas)
em 2022 afirma que mesmo na pandemia, os mais de 70 mil estabelecidos de panificadoras do
Brasil, de maneira geral, conseguiram se reinventar adaptando rapidamente a prestacdo do
servico as necessidades do cliente e do cenario mundial. 1sso é confirmado pelo crescimento
dos nimeros datados no periodo, quando realizado um comparativo ao ano anterior.

A pandemia de Covid-19 gerou uma consideravel apreensdo quanto aos riscos e
potenciais ameacas relacionadas a seguranca dos alimentos. No que diz respeito aos
consumidores, a consequéncia na reducdo da renda resultou em um menor poder aquisitivo,
especialmente entre as camadas mais vulneraveis (HIRVONEN; DE BRAUW; ABATE, 2021).
No Brasil, essa causa é comprovada com a reducdo do faturamento no periodo pandémico
(ABIP, 2021).

Situacdes assim o mundo se depara constantemente, principalmente se tratando de
desafios sobre saude, surtos pandémicos, demografia, crescimento populacional e nutri¢do, os
quais requerem solucdes e abordagens inovadoras, praticas e ecologicamente responsaveis.
Nesse sentido, a industria alimenticia sofre intensa pressdo para assegurar O acessO aos
alimentos de maneira adequada e atender os padrdes de alta eficiéncia e desempenho de seus
produtos e servigos (HASSOUN et al., 2022).

Quando o cenéario global é submetido a circunstancias desafiadoras, o mercado, 0s
consumidores e as empresas experimentam mudancas substanciais. Esta dinamicidade exige
ajustes de seu contexto competitivo (ABIP, 2022). Pois, mesmo em tempos dificeis, a indUstria
de alimentos permanece como a maior do Brasil e desempenha uma fungdo de suma

importancia para a sociedade brasileira (ABIA, 2023).
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Sendo assim, a voz do cliente é um dos recursos que podem ser utilizados para entender
suas necessidades e para gerir adequadamente o processo de priorizacdo dos elementos que
precisam ser melhorados dentro do contexto organizacional (NINDIANI; HAMSAL; PURBA,
2018). Com essa perspectiva, assegurar que 0s consumidores estejam satisfeitos € um principio
crucial para o éxito empresarial e um importante determinante competitivo, contribuindo para
0 sucesso e longevidade do negécio (DWAIKAT et al., 2019).

Portanto, a qualidade superior oferecidas pelos agentes econdmicos, sejam de produtos
ou servicos, € um dos elementos chave para o contentamento do seu publico alvo. Este, que por
sua vez, possui preferéncias dos mais diversos tipos e é extremamente critico na escolha, com
maior rigidez quando se trata do consumo de alimentos. Tais aspectos convergem na
implementacao de politicas que priorizem questfes sobre higiene, salde, seguranca, qualidade
e sustentabilidade (MADAR, 2020).

2.2 QUALIDADE EM SERVICOS

Para importantes autores da qualidade em servi¢os, como Parasuraman, Zeithaml e
Berry (1985), a qualidade em servigos difere da mensuracao objetiva da qualidade de bens, que
se baseia na quantidade de falhas, resisténcia ao desgaste e adesdo as normas. A qualidade em
servicos demanda uma construcdo subjetiva, dadas suas particularidades, incluindo
heterogeneidade, intangibilidade e inseparabilidade de producdo. Para isso requer a continua
comunicag&o entre cliente e provedor, desde a fase de producio até o consumo (GRONROOS,
1984). E a resposta dada a comparagao do que se espera e do que se percebe, avaliando o servico
prestado (PARASURAMAN, ZEITHAML, BERRY, 1988).

O servico em si ndo resulta em propriedade de algo; entretanto, sua producao pode ter
ou ndo vinculo a um artefato fisico (WULANDARI, 2022). Conforme Slack, Chambers e
Johnsston (2009), os servicos se classificam em servigos profissionais, lojas de servigos e
servigos em massa. Os mesmos possuem peculiaridades que exigem maiores planejamentos e
acOes para conhecer seus consumidores e compreender suas demandas, para que a qualidade
definida dentro da organizacdo seja ajustada a qualidade esperada, pois sua permanéncia
depende da avaliacdo satisfatoria (SHAH et al., 2020).

Suas particularidades sdo tdo importantes que nos ultimos tempos o setor de servigos
tem ganhado énfase em todas as esferas da economia global, fazendo com que as empresas
atuantes se tornem mais ageis, eficientes e consistentes no desempenho eficaz e de exceléncia,

como forma de manter sua competitividade. Por essa causa, a qualidade do servi¢o assume uma
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importancia excecional para impulsionar a percepg¢éo positiva do cliente com o objetivo de
aumentar sua lealdade e manter sua satisfacdo (RATNY; ARSHAD; GAOLIANG, 2018).

Em vista disso, tendo estas afirmagdes como base e compreendendo de forma geral que
a qualidade esta sujeita a percepcao do usuario e suas expectativas, ela pode ser considerada
como um fator critico de sucesso para as organizagdes de servicos, visto que 0s consumidores
esperarem receber um servico que consiga atender as suas especificidades e preferéncias
(SHIN; KIM; SEVERT, 2019).

No entanto, a qualidade do servico pode ser prejudicada quando a organizacdo nédo
consegue desenvolver a capacidade de responder precisamente aos requisitos declarados ou
necessidades especificadas dos clientes. Entdo, os motivos que podem ocasionar estas falhas
estdo concentrados no processo e ndo nos resultados, destacando a importancia do
acompanhamento dentro e fora da empresa (WULANDARI, 2022).

Pois, 0 modo como o servigo € disponibilizado ao cliente pode ser um fator determinante
para estabelecer e sustentar o interesse continuo do cliente. De maneira geral, uma experiéncia
positiva, ao considerar o cenario de todas as atividades inerentes ao processo, implica ndo
somente em uma vantagem competitiva, mas amplia a participacao ativa no mercado e aumenta
a capacidade da organizacdo de desenvolver estratégias que respondam de forma significativa
ao servico esperado (XU; ZHANG, 2021).

Mediante essas consideragdes, 0 gerenciamento de prestadoras de servigos necessita
enfatizar melhorias que evitem o descontentamento de seus clientes e assegurarem um
direcionamento que a permita expandir em novos mercados. Assim como, a sua capacidade de
transformar incertezas em processos eficazes de inovacdo dentro e fora dos ambientes
organizacionais (BUDIANTO, 2019).

Até porgue a qualidade do servico é o reflexo do servigo prestado por uma organizagéo
e frequentemente é considerada um fenémeno subjetivo que indica a satisfacdo do cliente. Por
iss0, utilizar a inovagdo no ambito de servicos como estratégia, permite acompanhar os indices
e 0 comportamento do mercado, introduzir novos conceitos conforme as mudancas de
preferéncias do consumidor, assim como envolver o cliente positivamente com a marca ao
ponto de conquistar sua fidelizagdo (BISWAS; JAISWAL; KANT, 2023).

Os consumidores exigirem que 0s produtos ou servigos sejam prestados com elevada
qualidade é um requisito incontestavel. Inevitavelmente, a capacidade que uma empresa possuli
de ofertar servigos de exceléncia constitui-se como um elemento central para sua sobrevivéncia

e prosperidade. Desse modo, a qualidade assume a posicdo de ndo apenas atender as
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expectativas dos clientes para um determinado servico, mas viabilizar um relacionamento
duradouro com os mesmos (AHMED et al., 2022).

Desse modo, a satisfacdo é concebida por meio de determinantes da qualidade
requisitadas pelo cliente com base na experiéncia gerada atraves da prestacdo do servigo. Por
essa razéo, o desempenho mediante a perspectiva do cliente se torna significativo para avaliar
suas preferéncias e alcancar um padrdo de exceléncia, que por sua vez, deve ser medido e
traduzido em parametros mensuraveis, para que seja possivel combinar recursos eficazes e
melhorar os resultados (SINGH; PAHARIA, 2020).

E sabido, por exemplo, que a avaliagdo permite que o nivel de satisfagdo se torne um
indicador do comportamento futuro, além de levar a fidelizacdo (RASHID; ROKADE, 2019).
Nesse contexto, a potencial ligacdo que se é constituida por meio da interacdo com os clientes,
pode ser fonte importante de inovacédo, essencial para o alcance de vantagens competitivas
(LEONIDOU et al., 2018).

Em concordancia a esses aspectos, a qualidade também pode servir como uma
manifestacao do valor do servico a ser disponibilizado ao consumidor, implicando na motivacédo
para medir e controlar o servigo prestado (FERRAZ et al., 2018). Assim, uma empresa com
foco na qualidade, concentra os recursos da organizacdo com objetivo de priorizar a avaliagéo
e o aprimoramento de seus processos para a melhoria das operacdes (MIDOR; KUCERA,
2018).

Ananda, Kumar e Singh (2022) analisaram a ligacdo entre qualidade do servico, a
satisfacdo do cliente e o relacionamento com o cliente no setor bancario da india. Por meio de
um questionario, coletaram as informacdes e aplicaram métodos estatisticos para quantificar o
efeito da mediacdo desses fatores, 0s quais, por sua vez, constataram que a satisfagdo mede a
qualidade e a lealdade do cliente com o servico.

Ali et al. (2023) reforcaram o estudo teorico e literario sobre quais modelos melhor
explicam e avaliam a qualidade dos servicos de satide. Como resultado, identificaram diferentes
tipos de modelos capazes de mensurar a qualidade. No entanto, consideraram que apenas uma
pequena quantidade de métricas € eficiente para tal funcdo. Sendo assim, descobriram uma
lacuna, havendo uma necessidade de surgirem novos modelos que estejam incorporados as
novas dindmicas e fatores sobre satde.

Em um outro campo de investigacao, especificamente no servigo de alojamento de um
campus universitario italiano, Gabbianelli e Pencarelli (2023) buscaram avaliar a relacéo entre

o nivel de satisfacdo dos estudantes sobre a acomodacao e a qualidade do servigo prestado. As
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respostas da pesquisa mostraram que a qualidade percebida pelos alunos da instituicdo mediante
o servico possuia influéncia favoravel na satisfagéo.

No setor de panificacdo, em busca de analisar as falhas e defeitos do sistema de producéo
de uma padaria e oferecer ao cliente um alto nivel de qualidade do produto ofertado, Durak e
Aksu (2021) solucionaram os problemas no corte através de um algoritmo fundamentado em
programacédo dindmica. Em um outro estudo sobre a qualidade, desenvolvido por Rahayu,
Palullungan e Regina (2021) para controlar e reduzir os produtos defeituosos, destacaram a
melhoria positiva na qualidade através da utilizacdo de métodos de analise e a importancia do
acompanhamento supervisionado para solucdes réapidas e eficazes em termos de gestdo da
qualidade.

Conforme apresentado, independentemente do objeto de estudo ou area de aplicacéo, as
técnicas para o aprimoramento da qualidade evidenciam a melhoria dos processos de producéo
em organizacdes e industrias, proporcionando solugdes especificas para cada situacdo problema
(ZHAO; WANG,; PAL, 2021). Assim, adotar préaticas de controle da qualidade pode significar
maiores vantagens como empresa competitiva, visibilidade, maior satisfacdo de seus clientes e
produtividade (SERPA et al., 2022).

Portanto, a missao de toda e qualquer organizacdo empresarial se detém em garantir que
o cliente esteja satisfeito. No cenério de constante mudancas, como o de servi¢os, manter-se
competitivo exige muito mais que atrair, mas reter os clientes em uma base de relacionamento
solida. Claramente, o sucesso de uma empresa depende do desenvolvimento, seja de produtos
ou servicos, de abordagens que a destaque com diferencial e valor efetivo, sem esquecer de
manter um alto padrdo no servi¢co (ZHONG; LUA, 2020).

2.3 SATISFACAO DO CLIENTE

Oliver (1977) elaborou a teoria da confirmacdo de expectativas, que apresenta a
satisfacdo do cliente como dependente de suas expectativas e do desempenho percebido. Com
essa caracteristica, superar as expectativas reflete em maior satisfagdo, enquanto um
desempenho considerado baixo a decresce. Além disso, o desempenho sofre influéncia por
elementos como, a qualidade percebida, confianga, valor percebido, dentre eles, emocional,
funcional e social (DENG et al., 2010).

Quando o desempenho percebido pelo consumidor supera sua previsao, a satisfagcdo vem
a tona. Por outro lado, quando o desempenho esté abaixo do esperado, gera-se a insatisfagéo.

Desse modo, tanto a satisfacdo como a insatisfacdo podem ser determinadas pela magnitude da
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diferenca entre o esperado e o desempenho percebido pelo cliente. Assim, pode-se afirmar que
ambas as caracteristicas sdo como duas faces da mesma moeda, consideradas opostas, sendo a
insatisfacdo resultado da baixa satisfagdo do consumidor (L1 et al., 2020).

Indiferentemente do setor ou segmento ao qual o servigo esteja vinculado, seja ele
publico, privado ou terceirizado, percebe-se a orientacdo das organizacdes direcionadas em
tornar a experiéncia do cliente positiva e Unica. Levando em consideracdo estas acles, a
satisfacdo € uma tematica recorrentemente objeto de pesquisa, especialmente quando o
propdsito reside em alcangar estratégias que atendam critérios sustentaveis e financeiros (YE;
DONG,; LEE, 2017).

De acordo com a expectativa do cliente, a utilizacdo do servico ou produto pode
desencadear a sensacdo de felicidade ou decepcdo. Os casos de insatisfacdo podem levar o
cliente a procurar outras organizacGes alinhadas ao que se espera. Enquanto isso, a satisfacdo
pode influenciar positivamente na intencdo de novas compras, bem como conquistar a lealdade
se for consistentemente capaz de atender ao requisitado. Assim, independentemente dos
esforcos dos concorrentes, eles ndo abandonarao seu atual servidor (NAINI et al., 2022).

Considerando que a sensac¢do de estar satisfeito desencadeia uma resposta emocional as
experiéncias geradas durante todo o processo de aquisi¢do, consumo ou mesmo 0s padrdes
comportamentais, desempenha um papel altamente preciso no cenario industrial, motivada pela
vantagem competitiva. Isso evidencia que a lealdade entre clientes considerados satisfeitos e
clientes muito satisfeitos possui efeitos distintos dentro do contexto organizacional
(AGUSTIANSYAH; TAUFIK, 2019).

Se, por um acaso esses clientes chegarem a um patamar onde sua classifica¢éo para com
0 servico € de insatisfacdo ou frustracdo, as consequéncias podem gerar grandes problemas,
como, por exemplo, quando escolhem outro servico e espalham informacdes de forma negativa,
conforme a sua percepcdo. Por outro lado, clientes com um nivel elevado de satisfacdo, podem
gerar grandes oportunidades, quando compartilham relatos positivos, e ainda se tornam um
defensor e divulgador ambulante do negocio (WULANDARI, 2022).

No sistema gerencial, a atuacdo dos prestadores também ¢é relevante na contribuicéo
para a lucratividade do negdcio, juntamente com a condugéo de fatores como a confianca do
consumidor e a qualidade do servigco oferecido. Por essa razdo, 0 modo como os clientes
percebem a qualidade, além de revelar seu nivel de satisfacdo com o servigo, representa o
desempenho operacional da empresa no processo de gerar confianga (ALI et al., 2023).

Cada fator que engloba o servico é determinante para a satisfacdo do cliente. Neste

sentido, uma outra estratégia aliada é a implementacdo de praticas inovadoras. Quando
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executadas, tendo em vista seu propdsito, tornam-se mais que um diferencial para obter
vantagens competitivas, mas também de direcionar a organizacgdo para o desenvolvimento da
satisfacdo de seus clientes (YUSHENG; IBRAHIM, 2019).

O ambiente mais interconectado e competitivo do setor empresarial requer que as
marcas proporcionem experiéncias memoraveis aos seus clientes como diferencial e maneira
de consolidar sua posicdo no mercado. Nesse sentido, devido as suas caracteristicas Unicas em
ser intangivel, heterogéneo, inseparavel e perecivel, assim como, 0s inimeros pontos de contato
entre marca e clientes, a prestacédo de servicos se configura como altamente desafiadora no que
se diz respeito a criacdo de valor (IGLESIAS; MARCOVIK; RIALP, 2019).

Ainda segundo 0s autores, as vantagens para a marca que consegue tornar a experiéncia
individual do cliente inesquecivel sdo diversas, incluindo maior satisfacdo, lealdade,
fortalecimento do vinculo com o cliente, definicdo da personalidade e aumento de valor da
marca. 1sso pode ser explicado pelo fato da viséo positiva do consumidor ndo apenas despertar
0 interesse pela marca e pelo que ela oferece, mas reforgar o comprometimento emocional,
qualidade do relacionamento e agregar valor.

O gerenciamento de problemas eficiente tem a capacidade de minimizar os impactos
causados das falhas no sistema do servico e assegurar a satisfacdo do cliente. Além disso, a
recuperacdo constroi confianga, promove o boca a boca e fomenta a fidelizacdo do consumidor
quanto a sua intencdao e comportamento de compra. Caso contrario, quando se tem uma gestao
ineficiente, as falhas podem resultar na queda brusca de desempenho, rompimento do
relacionamento com fornecedores e parceiros e o abandono dos clientes (AMOAKO;
DZOGBENUKU; CAESAR, 2021).

As métricas de satisfacdo do consumidor também sdo consideradas indicadores
importantes para o desempenho financeiro futuro. Um elevado nivel implica uma imagem de
empresa dedicada em manter sua participacao do mercado, ao aumento da fidelidade do cliente,
reducdo das falhas e interferéncias que possam causar inconformidades. Consequentemente, 0s
efeitos conjuntos refletidos pela satisfacdo tém um impacto significativo nos resultados
financeiros da organizagdo (HALLENCREUTZ; PARMLER, 2019).

Uma das teorias que envolvem a satisfacdo compara as expectativas antes da compra
em uma anélise avaliativa apds a compra ou consumo. Embora essa definicdo seja semelhante
a qualidade do servico, ha discrepancias que devem ser ressaltadas. A satisfacdo refere-se a
avaliacdo realizada ap6s o consumidor ter tido a experiéncia, vislumbrando o reflexo do
desempenho esperado, enquanto a qualidade do servigo busca atender o nivel de servigo
desejado para o futuro (SLACK; SINGH, 2020).



27

Tentando compreender essa relagéo, Raina et al. (2019) conseguiram respostas sobre a
experiéncia como um determinante para ofertar um servico com um alto padréo de qualidade,
que satisfaca seus respectivos clientes e os torne leais. Syahputra e Muwatiningsih (2019)
validaram a relacdo positiva mediante a analise da pesquisa, constatando que uma boa e
memoravel experiéncia tendenciosamente eleva a satisfacdo do consumidor.

Kumar, Mokha e Pattnaik (2022) acrescenta essas afirmagdes quando descreve a relagéo
como essencial para fortalecer o relacionamento a longo prazo com seus clientes. Saini e Singh
(2020) investigaram lacunas para desvendar quais os reais efeitos dos esforcos necessarios para
potencializar as medidas e resultados de uma organizagcdo frente a esse tipo de relacéo.
Descobriram que esses esforcos sdo responsaveis por provocar a satisfacdo, confianca e
compromisso com projecdo direta na lealdade do consumidor a marca.

Portanto, a satisfacdo do cliente é a chave que indica de maneira eficaz 0 desempenho
de um servico. Entretanto, para que isso de fato aconteca, € essencial reconhecer a
individualidade dos clientes e seus diferentes padrdes, necessidades e defini¢fes de satisfacéo.
Em vista disso, as prestadoras de servico precisam levar em consideracdo cada experiéncia
como Unica, e assim, ajustar suas estratégias para que nao ocorram interpretacdes erroneas (DE
VASCONCELOS et al., 2023).

2.4 LEALDADE DO CLIENTE

O conceito de lealdade tem sido amplamente estudado e definido por meio de diferentes
dimensGes por muitos pesquisadores. A lealdade do cliente pode ser entendida como um intenso
compromisso do cliente para com o servico, determinado pela combinacgdo da recompra e afeto
a um prestador de servicos, influenciando consistentemente 0 mesmo comportamento para o
futuro e servindo como um bom indicador possiveis novos clientes através da comunicagédo
positiva do boca-a-boca (RASHID; ROKADE, 2019).

Can (2014) argumenta que um maior nivel de satisfacdo dos clientes tem relagdo direta
ao grau de fidelidade dos clientes. Em um estudo, Chaudhuri e Holbrook (2001) afirmaram que
a satisfacdo durante as interagdes proporcionadas pelo servi¢o aproxima o cliente & marca de
servico ao ponto de torna-los leais. Mediante a isto, tendem a permanecer em um mesmo
servigo, sem motivacdes para mudancas, consolidando uma relacdo harmoniosa entre a
fidelidade e satisfacdo perante o servico (BAHADUR; AZIZ; ZULFIQAR, 2018).

A lealdade é vista como um elemento que representa a conduta do consumidor

decorrente a experiéncias positivas durante seu contato com o servico, instigando a preservar e
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manter esta relagdo (PARASURAMAN, ZEITHAML E BERRY, 1998). Para Dick e Basu
(1994), por meio da combinacdo de elementos que permitam estabelecimento de um
relacionamento resiliente ao servico, a lealdade consegue apoiar, a longo prazo, os objetivos
estratégicos da organizacdo. No entanto, criticam as inimeras defini¢cGes para o termo sem
embasamento conceitual e mensuracéo.

Para Olivier (1999), a lealdade ¢ resultado da satisfagdo do cliente, mas ndo € o Unico
fator que expressa a lealdade. Em andlise, a lealdade do cliente pode ser compreendida tanto do
ponto de vista atitudinal quanto comportamental. A percep¢cdo comportamental pode ser
explicada como a frequéncia da utilizacdo do mesmo servigo (recompra) ou a probabilidade de
compra, enquanto a lealdade atitudinal inclui o lado afetivo do consumidor, uma vez que tende
a permanecer em um relacionamento com um prestador de servicos especifico (XU, 2022).

Dessa forma, o envolvimento do cliente € um percursor de sua fidelidade e pode resultar
na recompra. Para que isso aconteca, existem varios parametros que podem ser examinados,
como a identificacdo social, a intencdo de compra e o relacionamento. Quando se analisa 0
cenério, o envolvimento do cliente € uma variavel com funcdo mediadora de integrar 0s
aspectos da qualidade e a intencdo de recompra, que por sua vez, esta ligada a fidelidade do
consumidor. Assim, o aprimoramento de um tem impacto influente no outro (ABROR et al.,
2020).

Sabe-se que um dos prop6sitos que regem uma organizacdo consiste em oferecer um
servico que gere valor ao cliente e ainda garantir qualidade. Conjuntamente, ao atingir esse
objetivo primordial para o desenvolvimento, também se conquista a satisfacdo do consumidor
perante o ofertado. Tendo como consequéncia, o alcance da lealdade do cliente e fidelizacdo a
marca, bem como uma maior geracdo de renda para a organizacao referida (CHI et al., 2020;
YRJOLA et al., 2020).

Isso porgue a disposicao do individuo em se esforcar para estar envolvido em atividades
especificas da marca depende de sua intencdo de lealdade. Tendo em vista que esta é
influenciada substancialmente pela percepc¢éo de utilidade, indicadores do comportamento do
consumidor e atitudes, normas subjetivas, assim como controles criticos. Dessa maneira, a
compreensdo dos elementos que determinam a intencdo de fidelizacdo € essencial,
principalmente, para reter clientes fiéis, prolongar o uso continuo e a pretenséo de revisitar o
estabelecimento (KARIM et al., 2023).

Assim, o processo que envolve a escolha de um servigo parte das comparagdes entre
inimeras opgdes que sdo ofertadas e disponibilizadas constantemente no mercado, sendo dos

mais diversos segmentos. Por isso, € imprescindivel procurar reduzir as possibilidades de
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deslocamento de clientes para outros servi¢os e conquistar clientes fiéis que continuem
comprando e usufruindo de bens e servicos repetidamente, preferencialmente e exclusivamente
(WULANDARI, 2022).

A lealdade também interfere na dindmica do comportamento de compra devido seu
potencial de reduzir a sensibilidade ao preco, resultando em clientes que estdo dispostos a
consumir o servi¢o independentemente do valor a ser pago. No entanto, € imperativo considerar
a lealdade ao servico como mais abrangente do que simplesmente um fenémeno capaz de
evidenciar a repeticdo de compras ou uso, mas compreender seus elementos afetivos e
atitudinais associados ao vinculo entre consumidores e prestadores, bem como os beneficios
para ambas as partes (WILKINSA; HAZZAMA; MEGICKSB, 2021).

Nesse sentido, uma das principais carateristicas do comportamento que gera a
fidelizacdo do cliente é encontrar, durante o consumo do servi¢o, uma resposta positiva quando
comparado com experiéncias anteriores. O uso estratégico da qualidade do servico, lealdade e
satisfacdo, podem ser convertidos em reducgéo de custos, mantendo um impacto significativo
no valor e qualidade percebida para este tipo de industria (FIDA et al., 2020).

Ha quatro tipos distintos de situacfes que remetem a lealdade do cliente. O primeiro
caso, é o exemplo de quando existe auséncia de fidelizacdo, justamente porque os consumidores
raramente repetem compras no mesmo local e acabam mudando de fornecedor. Em segundo,
encontra-se a falsa lealdade, onde os clientes continuam comprando, no entanto, geralmente a
compra € decorrente da falta de alternativas que sejam consideradas como adequadas (NAINI
etal., 2022).

Ainda segundo os autores, o terceiro caso é classificado como lealdade latente, quando
a fidelizac&o do cliente é influenciada por fatores situacionais, onde mediante as circunstancias
induz os clientes a comprarem ou ndo. Em quarto e ultimo, esta o caso dos consumidores fiéis,
0s quais demonstram uma verdadeira conexdo com o0s produtos ou servigos, a ponto de
recomenda-los. Essa lealdade também possui ligacdo com a tendéncia de se limitar a um Gnico
produto, evitando comprar em outro lugar ou marca diferente.

Sendo também considerada como o grau de repetitividade do comportamento da compra
ou utilizagdo de um servico (NGUYEN et al., 2020), a lealdade representa uma relagdo de
confianca expressa pelo consumo continuo. Esse fator indica que, se 0 servigco passar por
mudangas, o cliente, além de ter menor resisténcia, ainda tera a possibilidade de propagar
informacdes que atraiam a ades@o ao servigo. Assim, a retengdo, apesar de ser um processo
complexo, contribui com o éxito do negécio (SHANKAR; JEBARAJAKIRTHY, 2019).
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Nesse sentido a fidelizacdo pode ser considerada como o resultado da manutencao do
relacionamento entre cliente e empresa, com papel crucial na rentabilidade sustentavel da
organizacdo, especificamente ao adotar o uso continuado e transformar clientes eventuais em
compradores frequentes (XU, 2022). Como consequéncia, quanto maior a fidelidade do cliente
maior sera sua intencdo de compra futura, auxiliando as organizacbes a ampliarem sua
participacdo no mercado (ZHOU et al., 2021).

Apesar dos desafios para estabelecer a fidelidade do consumidor, devido as semelhancas
entre as ofertas competitivas e os valores da concorréncia, a constru¢cdo e manutencdo do
relacionamento entre empresa e consumidor é crucial no aumento das probabilidades de ganho
da confianga dos clientes. A competéncia, em contrapartida, representa as qualificacdes,
projecdes das habilidades e conhecimentos capazes de propiciar ao cliente um ambiente
preferivel na categoria a que pertence (OZEDEMIR et al., 2020).

Independentemente do setor de atuagdo, como visto nas pesquisas sobre a lealdade do
consumidor no servico varejista (TENA-MONFERRER et al., 2022), bancario (VLASIC;
KELEMINIC; SUBIC, 2022), no setor de cosméticos (DJAMALUDIN; FAHIRA, 2023),
alimenticio (TRIVEDI; SAMA, 2020), publicidade (CHEN et al., 2022) e outros, o éxito
delimitado pela lealdade do consumidor resume o conjunto de determinantes que contribuem
em resultados significativos para uma organizacao que deseja fortalecer os efeitos mediadores
da fidelizacdo (AHMAD et al., 2021).

2.5 GREY SCALE

Mediante o resultado de todas as a¢des direcionadas aos negdcios, seu exercicio pratico
operacional e consequéncias de atividades em seu eixo, é que se determina o desempenho de
uma organizacdo (YINGFEI et al., 2022). Para tanto, exige-se um sistema de analise para que
0 processo que inclui a tomada de decisdo comum no contexto organizacional, seja pautado em
preceitos de mensuracdo concretos e abstratos (XU; ZHANG, 2021), sabendo que isso requer
0 maior numero possivel de informagdes para respostas satisfatorias (JAVED et al., 2019).

Conforme estudos desenvolvidos pelo professor chinés Julong Deng, normalmente, a
deliberacdo de acGes advem de um processo cinza, marcado por aspectos onde ndo ha precisdo
de todas as informacOes para a interpretacdo completa dos dados. Essa perspectiva, foi
embasada na Grey System Theory, proposta por ele em 1982, que popularmente ficou conhecido
como um metodo que inclui técnicas de andlises estatisticas e escolha em condic¢des incertas
(JAVED; LIU, 2018; JAVED; SYED; JAVED, 2018).
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Trés particularidades principais constituem essa teoria, sdo eles: sistema branco, sistema
preto e sistema cinza. O sistema é considerado branco quando é formado por informagdes
completas, enquanto o sistema preto, quando as informac@es sdo inexistentes. Por outro lado, 0
sistema cinza indica que as informacdes sdo imprecisas, motivo pelo qual sua aplicacdo se
detém em emitir solucBes para superar a caréncia e indefini¢do das informacdes (SHEN et al.,
2019).

Com tal finalidade, o uso de alguns métodos especificos de sua teoria, como previsao
cinza, avaliacdo cinza, analise relacional cinza e processo de escolha (SARRAF; NEJAD,
2020). Além disso, oferece uma solugdo simplificada e altamente eficaz na anélise dos
elementos que impactam a eficiéncia operacional de um projeto. Sua concentracdo central é
aprofundar o entendimento do comportamento e dinamica de um sistema e as regras subjacentes
gue moldam seu progresso, por meio da exploragdo de informacBes previamente
disponibilizadas pelos métodos de mineracdo de dados (DENG, 2019).

No ambito de servicos, principalmente se tratando de avaliacdo do desempenho, a
caracteristica com maior evidéncia é a subjetividade dos dados, visto que é determinada por
meio da qualidade percebida, conforme a visdo individual de cada consumidor (ZEITHAML,
2017). Como esses dados ndo podem ser complemente quantificados, sdo considerados
cinzentos; portanto, a aplicacdo do Grey System pode traduzir os indicadores ao ponto de
reduzir a obscuridade de seus pontos influentes e permitir que eles exergcam sua fungéo enquanto

avaliadores para gerar resultados quantitativos (SHEN et al., 2019).

2.5.1 Grey Relational Analysis

O método analitico chamado Grey Relational Analysis (GRA) estuda, mediante o nivel
de relacdo entre duas sequéncias, o grau de semelhanca ou diferenca entre elas por meio de
comparagdes. Desse modo, quanto maior for a similaridade, maior serd a relevancia da
correlacéo entre os fatores; consequentemente, 0s impactos ao curso do sistema em analise
podem ser estabelecidos e é escolhida a alternativa mais viavel dentre as disponiveis (DENG,
1989).

A GRA ¢ também considerada um método quantitativo que se fundamenta na Grey
System Theory para avaliar mudancas situacionais em sequéncias de dados. Dentre suas func¢des
de analise, destaca-se em pesquisas que envolvem mdltiplas entradas e dados discretos, sendo
entdo capaz de identificar as relacBes ndo lineares entre variaveis, e de acordo com sua

similaridade revelar sua classifica¢do e ordem (WANG et al., 2020).
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Dentre os beneficios que essa abordagem traz estd no fato de que, enquanto outras
metodologias convencionais necessitam de um grande numero de dados em sua amostra, nesta,
a aplicabilidade ndo depende do tamanho e da maneira como as variaveis estao distribuidas,
sem contar com sua colaboracdo para medidas assertivas. Em virtude disso, dentre as técnicas
da Grey System Theory, a GRA é a mais atuante em termos de uso (XU; WANG,; LI, 2019).

Nessa perspectiva, 0 modelo em questéo se destina a expressar e descrever sistemas cujo
mecanismo operacional ndo é suficientemente evidente ou onde a presenca de um prototipo
fisico € ausente. Isso € determinado por meio da avaliacdo de similaridade das curvas
geométricas em uma sequéncia de dados disponiveis, com 0 objetivo de estabelecer a
proximidade de suas conexdes e quantificar a extensdo da associagdo entre variaveis distintas
ou fatores associados a um sistema (JAVED; LI1U, 2018).

Na industria, Rajesh e Ravi (2015) utilizaram para selecionar fornecedores. No setor de
salde, Singh, Gangwar e Singh (2022) analisaram o efeito do polietileno/n-HAp de peso
molecular ultra-alto com nanoparticulas de grafeno na articulagdo do quadril. No segmento de
servicos, para avaliar a qualidade das atividades dos aeroportos (PACUMAR et al., 2021). Em
cadeias de suprimentos, na avaliacdo da qualidade do setor de logistica 4.0 (JAMKHANEH,;
SHAHIN; TORTORELLA, 2022).

Também pode ser agregado a outras metodologias como é o caso da abordagem de fuzzy
logic, aplicavel a problemas com dados difusos, indeterminados ou imprecisos e incertos, como
apresentado por Mehlawat, Gupta e Khan (2022) que estudaram a combinacdo das duas
abordagens para modelar as expectativas imprecisas de um investidor e os retornos incertos dos
ativos, otimizando o portifélio.

Lee e Kang (2019) estudaram as lacunas da literatura para avaliar a qualidade do servigo
aéreo usando a GRA fuzzy com Servperf com valor intervalar baseados em pesos subjetivos e
objetivos, incorporado aos 22 critérios do Servperf para definir as caracteristicas que permeiam
a problemética estudada. Entre os aspectos analisados, destacou-se a sequéncia que mais
representava o servico para melhorar sua qualidade.

Xue et al. (2020) utilizaram a escala padréo Servqual no desenvolvimento de um sistema
de indicadores para avaliar a satisfacdo de estudantes sobre o servico de educacdo
extracurricular da universidade de Minjiang. Ao serem selecionados, os indicadores foram
ponderados minuciosamente e em seguida, a GRA foi empregado para criar um modelo global
de avaliagdo e testar sua capacidade prética.

A utilizacdo da GRA ¢é eficaz quando designada para estudar as condi¢des, no tratamento

de conjuntos de fatores que envolvem a satisfacdo do consumidor; por essa razéo, tornou-se
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conhecida como um método vidvel no que se refere a avaliagdo do desempenho de
organizagdes. Com isso, permite auxiliar na compreenséo de quais séo as prioridades e 0S
pontos de melhoria, direcionando os proximos passos da organizacdo (SINGH; PAHARIA,
2020).

Para o desenvolvimento do procedimento de analise da GRA, seguem-se algumas etapas
essenciais, como a geracdo relacional cinza, baseada na definicdo das sequéncias de
comparabilidade. Em seguida, a configuracédo da série padrédo, onde a sequéncia de referéncia é
derivada. Logo ap0s, € realizado o célculo do coeficiente relacional cinza investigando a relacédo
entre as sequéncias. Finalmente, com base nestes coeficientes, tem-se o calculo do grau
relacional cinza para indicar a melhor alternativa (LEE; KANG, 2019).

Geum, Cho e Park (2011), embasados em todo o procedimento determinado pelo
professor Deng, descreveram as etapas para a aplicacdo da GRA detalhadas a seguir.
Inicialmente os valores de cada alternativa sdo submetidos a uma sequéncia de comparabilidade
para garantir que todos os atributos relevantes sejam considerados e comparados. Diante disso,
suponha que haja m alternativas e n atributos. Considera-se o vetor da sequéncia de referéncia
como xo = (xo1, Xo2, ..., Xon), ENQUaNto x: = (xi1, xiz, ..., Xin) para a de comparabilidade.

O vetor y: é o vetor original para o valor dos atributos de cada alternativa. Dado o
conjunto y: = {yi1, yio, ..., Yin}, Onde yi; representa o desempenho do atributo j da alternativa i.
Perante isso, 0 termo yi; pode ser traduzido para a sequéncia de comparabilidade xi = {xi1, xi2,

..., xin} € normalizado utilizando uma das Equacdes, sejaa 1, 2 ou 3, conforme visto a seguir:

ii—Min{y;;,i=1,2,...m . .
Xij = YijmMintyiy =12 ..m} ,parai=1,2,...,m;j=1,2, ..,n (1)
Max{yi]-,1=1,2,...,m}—Mm{yij,l=1,2,...,m}
Maxiy;;i=1,2,.m{—y;i . .
X = : W : ) Yy ,parai=1,2,..,m;j=1,2,..,n (2)
J Max{yi]-,1=1,2,...,m}—Mm{yij,l=1,2,...,m}
lvij—vjl . .
x;;=1-— _ v ,parai=1,2,...m;j=1,2,..,n (3)
J Max{y;ji=1,2,...m}-Minf{y;j,i=1,2,..,m}

Quando o principio consiste em atributos de quanto maior melhor, é preferivel a
utilizacdo da Equacédo 1. A Equacdo 2, por sua vez, € usada quando a propriedade é expressa
como quanto menor melhor, enquanto a Equacdo 3, quando parte do proposito referente a
quanto mais proximo do valor desejado y* € melhor. Todos os valores sdo normalizados para 0
intervalo [0,1].

A proxima fase, condiz na determinagdo do coeficiente relacional cinza, no qual,

expressa a qudo proxima a sequéncia comparativa x;; esta da sequéncia de referéncia x,;.
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Quanto maior o coeficiente, mais proximo x;; esta de x,;. O calculo do coeficiente relacional

cinza é efetuado por meio da Equacéo 4.

Amin+{Amax

y (0, x;;) = "2oEomes parg i =1, 2, .., m; =1, 2, .. (4)
ijtAmax

Em que:

v (xoj, xij) refere-se ao coeficiente relacional cinza;

Aij = |xoj — xijl;

Amin=Min {Aij,i=1,2,...,m;j=12,...n};

Amax= Max {Aij, i=1,2,....,m;j=1,2,...n};

C esté relacionado ao coeficiente de distintividade usado para avaliar a distingdo entre as séries
de dados originais e a série de referéncia, identificando as alternativas de destacadas em um
conjunto de dados. ¢ € [0,1] e geralmente assume o valor de 0,5.

Finalmente, ao ser determinado o coeficiente, conforme os calculos anteriores, pode ser
encontrado o grau relacional cinza expresso pelo Gltimo calculo do sistema e avalia a correlagédo
e semelhanca entre a sequéncia de referéncia e a sequéncia de comparabilidade. Desse modo,
leva em consideracdo de que quanto mais elevado for o coeficiente em analise, maior relacdo e
proximidade entre xi; e xo;, € melhor sera a alternativa. A formulagdo pode ser vista por meio
da Equacdo 5.

F(xoj,xij) = 21}=1 ij(xoj,xij), para i=12,....m (5)

No qual:

w; € 0 coeficiente de ponderacdo dos fatores e expressa o peso de j.
2.6 MODELO SERVQUAL

O Servqual é uma abordagem utilizada por meio de um conjunto de fatores gerados a
partir das expectativas e percepc¢des dos consumidores, com o intuito de determinar a qualidade
do servico. Basicamente, seu fundamento é baseado na projecédo das escalas de mensuracéo, de
modo sejam capazes de realizar a avaliacdo atrelada a diferenciacdo entre o servico que
inicialmente é esperado pelo cliente, mediante suas expectativas, e o que realmente é
disponibilizado, conforme o desempenho percebido (ROLO et al., 2023).

Desse modo, os responsaveis por empregar medidas e verificar o modelo de gestéo
utilizado na prestacdo do servico podem obter insights e dados suficientes para aprimorar e

desenvolver novos, com uma entrega que resulte na maior satisfacdo e retorno para a
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organizacdo. Levando isso em consideracdo, a possibilidade de identificar de maneira agil as
areas mais sensiveis que necessitam de maior atencao torna-se primordial para que os esfor¢os
sejam direcionados e a qualidade do servico seja elevada (MANUNGGAL; AFRIADI, 2023).

Isso ocorre porque a qualidade do servico estd diretamente relacionada a satisfacdo do
cliente e a consolidacdo de sua fidelidade. A percepcédo positiva ou negativa da qualidade, seja
de um servigo ou produto, em relagdo as expectativas, gera sentimentos de satisfacdo ou
decepcéo, fazendo com que todos os componentes que influenciam o alcance do contentamento
do cliente sejam validos de analise. Ndo basta apenas conseguir dados, é preciso investigar 0s
diferentes impactos dos fatores que causam deficiéncia no servico e soluciona-los
(CHARTTERJEE et al., 2023).

Nessa conjuntura, a lacuna gerada entre o que o consumidor exige enquanto qualidade
para com o servico e o desempenho percebido, independentemente de ser considerado positivo
ou negativo, constréi informacdes que estabelecem a qualidade do servico. Delineando assim
um caminho para que cada dimenséo seja aprimorada conforme as especificidades de detalhes
pelos clientes quando submetidos ao processo de investigacdo (DEMIR; GUL; GUNERI,
2018).

Pois, desde a introducdo da ferramenta, os criadores postularam que a percepc¢do da
qualidade do servico pode ser calculada como a diferenca entre desempenho e expectativas, e
tem sido aplicada em diversos setores de servicos, como varejo, hotéis, bancos, turismo,
servicos odontologicos e negécios diversos (PARK; YI; LEE, 2018). Dessa maneira, a
qualidade do servico representa uma abordagem valiosa para pesquisas que buscam a regular
por meio da definicdo e medicdo dos elementos do Servqual, a forma de como o servigo esta
sendo prestado (YESMIN et al., 2023).

Em seu formato original, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) definiram que a escala
Servqual fosse composta por dez dimensdes; posteriormente, apOs testagens adicionais,
perceberam que cinco das dez dimensdes eram suficientes, assim reduziram para cinco
dimensGes. Essas dimensdes sdo interpretadas por meio da aplicacdo do Servqual, que por sua
vez, é formado por 22 itens no seu questionario e abordado pelos seguintes topicos de analise:

e Presteza — Responsabilidade em oferecer um servico rapido, se disponibilizando em
ajudar o cliente no que necessario;

e Confiabilidade — Compromisso em relagdo a oferta de um servigo que seja de acordo
com o estabelecido, agregando maior confianga;

e Tangibilidade — Refere-se ao visual das instalacfes fisicas do ambiente, a aparéncia e

funcionamento dos equipamentos e 0s meios de comunicacao e atendimento ao cliente;
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e Seguranca — Nivel de conhecimento dos colaborados e a forma como 0s mesmos
asseguram aos seus clientes que as atividades que compdem o servigco estdo sendo
efetuadas de maneira segura;

e Empatia — Gentileza de evidenciar durante o atendimento ao cliente que o tratamento
esta sendo realizado de maneira Unica e personalizada.

O éxito em sua aplicacao se da essencialmente pela sua capacidade de gerar um cenario
com uma melhor qualidade de servigo quando as preferéncias e expectativas do cliente sdo
consistentemente correspondidas (KIM, 2021), além de sua caracteristica potencial de definir
os fatores que criam clientes insatisfeitos. Mediante a isso, a analise Servqual é amplamente
empregada na pesquisa como indicador proeminente da medigdo da qualidade em servigos
(ALTUNTAS; KANSU, 2020).

A utilizacdo do modelo para avaliar o nivel de desempenho percebido pode ser visto na
literatura aplicada em inUmeras areas setoriais. No servico logistico, Suresh e Vasantha (2021)
investigaram os impactos da qualidade na satisfacdo de seus respectivos consumidores com 0
uso das interfaces da loT e baseado nas dimensdes do Servqual. De maneira semelhante, mas
em outro setor do mercado, Tran (2020) estudou a influéncia da andlise da qualidade dos
servicos, a importancia de experiéncia positiva e o viés dado pelo relacionamento quanto aos
aspectos que constituem as intengfes comportamentais dos consumidores do varejo na Coreia
do Sul.

No servico hospitalar, para Altuntas e Kansu (2020), a abordagem também se tornou
eficiente para medir e melhorar a qualidade do servico disponibilizado por um hospital pablico
na Turquia, ndo apenas o modelo Servqual, mas integrado ao QFD e FMEA.. A proposta oferece
uma avaliacdo global do servico, levando em consideragéo os requisitos do paciente, 0 ambiente
e possiveis falhas. Os resultados encontrados mostraram que, ao utilizar tais ferramentas, é
possivel elevar e melhorar a qualidade do servico.

A pesquisa de Ramya, Kowsalya e Dharanipriya (2019), que interpretaram a qualidade
do servico como uma medida eficaz para avaliar se o servigco agrada ou ndo o consumidor,
destaca que o auxilio de ferramentas de analise é fundamental na resolugdo de deficiéncias do
servigo. Para isso, parte-se da identificacdo desses problemas e do mapeamento do processo
para o entendimento das dimensbes que compde a qualidade do servico, evidenciando a
importancia do Servqual como modelo crucial para alcancar o contentamento de seus
respectivos clientes.

Assim, a qualidade do servico diz respeito a avaliacdo global do consumidor sobre a

exceléncia dos servicos fornecidos por uma organizacdo. Esse julgamento ndo acontece de



37

maneira isolada, mas é o resultado de todos os esforcos para proporcionar uma experiéncia

positiva ao cliente, j& que sua satisfagdo € intrinsecamente retrospectiva e depende de sua visdo

sobre o ofertado. Portanto, compreender e gerenciar tais fatores é estritamente necessario e

determinante do crescimento e sucesso de uma prestadora de servicos (BISCAIA; YOSHIDA;
KIM, 2023).

2.7 HIPOTESE DA PESQUISA

Através da revisdao da literatura sobre GRA (Deng, 1989) e Servqual (Parasuraman,

Zeithaml & Berry, 1988), as hipoteses a seguir foram elaboradas para atender aos objetivos

deste estudo, com o principio de analisar as variaveis que afetam a percepcao da qualidade do

servico de padarias.

H1: As expectativas do servico de padarias para ambos os grupos sao maiores do que as
percepcOes dos consumidores.

H>: Nao ha diferenca significativa entre as percepcdes de tangibilidade do servico, no
periodo de pré e pos-pandemia para prestadores de servico de padarias.

Hs: Nao ha diferenca significativa entre as percepcdes de credibilidade do servico, no
periodo de pré e pds-pandemia para prestadores de servi¢co de padarias.

Ha: Ndo ha diferenca significativa entre as percepcdes de empatia do servico, no periodo
de pré e pds-pandemia para prestadores de servigo de padarias.

Hs: Ndo ha diferenca significativa entre as percepcfes de seguranca do servico, no
periodo de pré e pds-pandemia para prestadores de servi¢co de padarias.

He: Ndo héa diferenca significativa entre as percepcdes de presteza do servico, no periodo
de pré e pds-pandemia para prestadores de servigo de padarias.

Com o objetivo de validar as hipoteses anteriormente discutidas, a Figura 2 a seguir,

apresenta a estrutura de analise dos dados referentes aos dois grupos: pré e pés-pandemia.
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Figura 2 — Modelo concentual e hipdteses da pesquisa
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Fonte: Autora (2024)

No servico de padarias, a dimensdo de tangibilidade se refere a diversos aspectos do
ambiente, como a organizacdo e limpeza do espaco, apresentacdo dos produtos
disponibilizados, comunicacdo visual por meio das caracteristicas das embalagens,
equipamentos e boa aparéncia. A dimenséo de credibilidade implica na capacidade das padarias
de atenderem os prazos de entrega, qualidade do produto ao passar do tempo e confianca, bem
como se os funcionarios executam os servigos e procedimentos de forma correta da primeira
vez.

A dimensédo de empatia parte do principio sobre como a equipe de trabalho realiza a
abordagem dos clientes, a maneira como sdo tratados. Neste aspecto, varios pontos sdo
percebidos, inclusive sobre como os colaboradores lidaram com as preferéncias e necessidades
dos consumidores, incluindo um atendimento personalizado e atencioso, retirando as ddvidas e
solucionando os problemas para que o cliente tenha a melhor experiéncia possivel.

Diferentemente, a dimensdo de seguranca revela a capacidade de assegurar a confianca
dos consumidores do servico de padarias, para que 0S mesmaos enxerguem a organizagdo como
preparada para seguir todas as normas de seguranca na preparacdo do produto e a percebam
como segura quando a mesma disponibiliza as informacGes sobre quais os ingredientes,
especialmente para pessoas com restricdes alimentares. Finalmente, a dimensédo de presteza
indica como os colaboradores estdo prontos e disponiveis em oferecer um atendimento ao
cliente que se destina prontamente em auxiliar na busca da melhor e mais pratica maneira de

solucionar possiveis problemas.
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2.8 CONSIDERACAO SOBRE O CAPITULO

Neste capitulo, foram tratados tépicos sobre os servicos de padarias, com énfase
particular nos conceitos sobre a qualidade do servi¢o, destacando a importancia da experiéncia
positiva do cliente para 0 sucesso no mercado competitivo. Analisaram-se 0s impactos e
principais aspectos que envolvem a satisfacdo dos consumidores em relacdo as vivéncias
propiciadas, conjuntamente com a lealdade, visando reter os atuais clientes, conquistar novos e
aumentar a frequéncia de vendas. Por fim, foram apresentadas as hipédteses do modelo desta
pesquisa.

O capitulo seguinte concentrar-se-& em apresentar os métodos utilizados na elaboracéo
do questionario da pesquisa, com o proposito de elucidar as variaveis significativas presentes
nos dados estudados por meio da utilizacdo do questionario adaptado do Servqual, 0s aspectos

éticos e o detalhamento do método de anélise.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo, os métodos empregados para aplicacdo das técnicas estatisticas séo
delineados, permitindo a comparacéo entre as variaveis, e a partir disso, obter insights sobre a
percepcdo dos consumidores no que se diz respeito a satisfacdo e lealdade do servigo de
padarias. Para isso, o capitulo apresenta a descri¢cdo detalhada do instrumento de coleta de
dados, os aspectos éticos da pesquisa, a definicdo da amostra e o procedimento para a analise

dos dados.

3.1 INSTRUMENTOS DE COLETAS DE DADOS

O instrumento de coleta da pesquisa foram os questionarios apresentados nos Apéndices
1 e 2, ajustados ao modelo Servqual, com o propoésito de avaliar o esperado e percebido baseado
na experiéncia dos consumidores sobre os servicos de padarias. O questionario da primeira
coleta de dados foi dividido em seis partes, assim como representado a seguir através do Quadro

1.

Quadro 1 — Divisao do questionario |

Etapas Questdes Relacionadas
Parte | - Perfil do sociodemografico 1-6
Parte 11 — Habitos de consumo 7-8
Parte 111 — Frequéncia de consumo e escolha do servico 9-12
Parte IV — Expectativa do consumo 13-43
Parte \VV — Percep¢do do consumo 44 - 74
Parte VI — Avaliacdo global w-77

Fonte: Adaptado de Leite e Medeiros (2023)

No total, o questionario I contém 77 questdes, divididas em seis partes principais,
utilizando escalas dicotdmica nominal e Likert (1-5), abordando assuntos como identificacdo
do perfil sociodemogréafico, habitos e frequéncia de consumo, expectativas e analise da
percepcao do consumidor em relagdo as experiéncias no servico, avaliadas por respostas que
variam de 1 (muito insatisfeito) a 5 (muito satisfeito). Por fim, h4 uma avaliagéo global sobre a
ultima experiéncia com este tipo de servigco. A primeira coleta foi realizada no periodo de
outubro a dezembro de 2019, antes da pandemia da Covid-19. A seguir, é apresentada a

justificativa de cada topico analisado:
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Parte | - Perfil sociodemogréfico: Possui como proposito identificar qual o perfil dos
respondentes mediante aos dados sociodemograficos dos participantes, incluindo idade, género,
renda, escolaridade, ocupacdo, estado civil, cidade e estado de residéncia.

Parte Il — Habitos de consumo: De acordo com Ribeiro (2017), o consumidor é
influenciado no periodo que antecede a compra, durante e apds o compra ou consumo. Desse
modo, esta etapa visa analisar as caracteristicas comportamentais dos respondentes em relacdo
ao consumo do servico em padarias.

Parte 111 — Frequéncia de consumo e escolha do servigo: Sobari, Kurniati e Usman
(2022) afirmam que o comportamento do consumidor (incluindo a frequéncia continua, a
recompra e opc¢ao por produtos/servi¢os) pode sofrer impactos de situagdes ou circunstancias
externas. Assim, esta fase teve como objetivo investigar a constancia do consumo, periodos de
compra e aspectos que contribuiram para que o servico fosse utilizado.

Parte 1V — Expectativa do consumo: As expectativas dos consumidores indicam 0
que um servico deve disponibilizar aos seus clientes, servindo como um estudo antecipado do
servico para alcancar o equilibrio entre o que se espera e as experiéncias reais (FRANCO,
MENESES, 2021). O objetivo desta etapa foi estudar o que os consumidores de padarias
esperavam do servico, conforme sua expectativa.

Parte V — Percepc¢ao do consumo: Esta fase teve como finalidade examinar o ponto
de vista e vivéncia dos consumidores nos servigos ofertados por padarias. Conforme descrito
por Bonfanti et al. (2023) a avaliacdo do cliente sobre qualidade do servico, referindo ao
contexto da inddstria alimentar apds a pandemia da Covid-19, reforca a expectativa como um
determinante direto para a satisfacdo e serve como critério de desempenho para firmar a
lealdade e retencéo de clientes.

Parte VI — Avaliacéo global: A fase final ponderou a satisfacdo da qualidade global
conforme o servico recebido pela Gltima padaria visitada.

Para a segunda coleta de dados, foi criado um segundo questionario com a incluséo da
etapa referente ao consumo pés-pandemia, cuja estrutura pode ser visualizada no Quadro 2.

O questionario 11, referente a segunda coleta, contém 81 questdes no total, divididas em
sete partes principais, incluindo as 77 questbes do primeiro questionario e as novas quatro
questdes. Para as questdes acrescentadas, em relacdo as experiéncias no servico, foi utilizada
0 meétodo da escala Likert (1-5), sendo avaliada por respostas que variaram de 1, para quando o
cliente discordasse totalmente e 5, quando o cliente concordasse totalmente com a afirmagéo.

Em sequéncia, é apresentada a justificativa para esta fase do questionario I1.
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Quadro 2 — Divisdo do questionério 11

EEBED Re(lgaL::?Ztr?ae;as

Parte | - Perfil do sociodemografico 1-6

Parte Il — Habitos de consumo 7-8

Parte 111 — Frequéncia de consumo e escolha do servico 9-12
Parte IV — Expectativa do consumo 13-43
Parte V — Percep¢éo do consumo 44 —74
Parte VI — Avaliacdo global 75-T77
Parte VIl — Consumo pds-pandemia da Covid-19 78 - 81

Fonte: Adaptado de Leite e Medeiros (2023)

Parte VII — Consumo pos-pandemia da Covid-19: A pandemia limitou as atividades
do mercado, fazendo surgir novos padrdes de consumo (DENG et al., 2020). Diante disso, esta
fase buscou compreender as mudancas e quais os efeitos da pandemia na frequéncia e habito
dos consumidores do setor de panificacao.

Mediante a necessidade da pesquisa, foram acrescentados 9 itens ao questionario
Servqual, que por sua vez, possui 22 itens em seu modelo, totalizando 31 itens em sua
composic¢do, adaptando-se ao contexto em questdo. Os itens incluidos estdo presentes no
Quadro 3.

Quadro 3 — Justificativa das questdes acrescentadas no questionario baseado no Servqual

Dimenséo Item Justificativa
P 23. Os funcionarios da Padaria devem ouvir (SAAD; CONWAY, 2006)
resteza ST

atentamente suas solicitacdes
24. A Padaria deve possuir musica ambiente (JIANG; ZHANG, 2016)
25. A Padaria deve possuir Wi-Fi (COBANOGLU et al., 2012)
26. A Padaria deve possuir estacionamento préprio (CAO; KIM, 2015)

Tangibilidade para seus cligntes _ _
27. A Padaria deve ser bem localizada e de féacil (Bl et al., 2020)
acesso
28. A Padaria deve oferecer facilidades de | (ANDERSSON; MOSSBERG, 2004)
pagamento (débito, crédito, vale restaurante (NAMIN, 2017)
29. Os funcionérios devem esperar um tempo para
fazer o atendimento?

Credibilidade 30. O tempo de espera entre o pedido e a entrega dos (NUNKOO, et al., 2020)
produtos deve ser curto?
31. O tempo de espera para pagar a conta deve ser
curto?

Fonte: Autora (2024)
Portanto, por meio da aplicacdo dos questionarios, efetuou-se a segunda coleta de dados.

Em seguida, as analises estatisticas foram empregadas para avaliar os elementos relacionados

ao perfil sociodemografico e suas conexdes com as variaveis dependentes da pesquisa. A
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segunda coleta foi feita no periodo pos-pandemia, de setembro a novembro de 2023, atraves da

plataforma Google Forms, o que possibilitou a obtencéo de respostas provenientes de diversas

regides.

3.2 ASPECTOS ETICOS

A realizacdo da presente pesquisa seguiu 0s principios éticos da Resolugdo 466/12 ou

510/16 do Conselho Nacional de Saude. Os riscos e beneficios para a pesquisa podem ser

descritos como:

Riscos: O questionario podera expor o respondente a riscos, como provocar um desconforto
e cansaco mediante ao tempo utilizado para responder as questdes. No entanto, para
minimizé-los, o preenchimento do questionario pode ser interrompido, permitindo que o
participante retome em um momento posterior. Além disso, 0s respondentes também estao
submetidos a riscos psicologico consequentes das ferramentas empregadas que corresponde
a vergonha, aborrecimento, medo e estresse, que pode gerar alteragdes no comportamento
durante a coleta de dados. Portanto, a coleta foi realizada sem a identificag&o do participante
de modo a garantir a integridade psicoldgica do participante, e ainda, serdo revelados as
informacdes e objetivos da pesquisa. Antes do inicio da aplica¢do do questionario, caso haja
a necessidade, esclarecimentos e novas explicagdes foram fornecidas. Diante da natureza
da coleta, existem ainda os riscos caracteristicos do ambiente virtual, mediante as limitac6es
das tecnologias utilizadas. Entretanto, como o questionario pode ser pausado e respondido
posteriormente, as informac6es ficam salvas e o participante ndo precisara refazer as que ja
foram respondidas. Além disso, um risco potencial pode estar interligado a quebra de sigilo
ou manipulacdo indevida dos dados, todavia, serd garantida a privacidade e
confidencialidade de todas as informacbes coletadas, que por sua vez, serao
disponibilizadas aos participantes, atendendo aos protocolos de seguranca dos dados e
diretrizes éticas.

Beneficios: De maneira indireta, através desta pesquisa, espera-se que 0s resultados
promovam vantagens para a sociedade. As informac6es obtidas por meio dos resultados da
pesquisa contribuirdo para a compreenséo das tendéncias de comportamento do consumidor
em relacdo & satisfacdo com o servigo e sua fidelidade a marca, conforme as atribuicoes
dadas. Diante disto, a proposicao de medidas pode promover, além da melhoria da qualidade
do servico prestado, colaborar com a criagdo de politicas de qualidade e o desenvolvimento

de acOes efetivas para o setor, proporcionando o aumento do interesse dos consumidores
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para optar e usufruir do servico. Em termos de beneficios diretos quanto aos consumidores,
a pesquisa proporcionard um papel ativo diante seu contexto, influenciando diretamente o
esforco coletivo para a melhoria da qualidade em servicos, auxiliando o consumidor a
identificar com maior facilidade as informacgdes sobre as caracteristicas do servigo, seu
diferencial e os fatores que contribuem para a escolha do servigo que mais se aproxima das
suas preferéncias e necessidades, aumentando sua satisfagéo.

O projeto para a primeira coleta foi aprovado pelo Comité de Etica de Pesquisa
envolvendo seres humanos da Universidade Federal de Pernambuco, Certificado para
Apreciacio Etica (CAAE) n° 82571218.1.0000.5208 e Parecer 3.572.614, conforme Anexo A.
O projeto para a segunda coleta foi aprovado em junho de 2023 pelo Comité de Etica de
Pesquisa envolvendo Seres Humanos da Universidade Federal de Pernambuco, Certificado para
Apreciacdo etica (CAAE) n° 68569923.6.0000.5208 e Parecer 6.150.203, conforme Anexo B.

3.3 DEFINICAO DA AMOSTRA

Nesta pesquisa, para as duas coletas, foi utilizado um plano amostral ndo probabilistico
por conveniéncia, uma vez que a amostra foi constituida a partir de individuos voluntarios
disponiveis que atenderam aos critérios de inclusdo na pesquisa. Nao houve um limite méximo
de respondentes; o questionario foi finalizado de acordo com o cronograma estabelecido.

Os critérios de inclusdo na amostra desta pesquisa para os participantes recrutados foram
qgue o participante apresente as seguintes caracteristicas: possuir 18 anos ou mais e ter
consumido o servico de padarias. As condicdes pelas quais poderiam retirar participantes da
amostra pesquisa foram: o participante ter idade inferior a 18 anos; ter idade superior a 18 anos,

mas que nunca tenha utilizado o servico.

3.4 METODO PARA ANALISE DE DADOS

A pesquisa, classificada como exploratéria, adotou um plano amostral ndo
probabilistico por conveniéncia, haja vista que a selecdo dos participantes se constituiu
conforme sua disponibilidade (ANDRADE, 2021). Diante disso, para a investigacéo e estudo
dos dados foram utilizados os softwares Microsoft Excel 2019®, Rstudio V 4.1.0® e Jamovi
2.4.11, para tabular e fazer o tratamento estatistico.

Inicialmente, em relacdo as informacbes concernentes ao questiondrio, as variaveis

qualitativas da pesquisa, como os dados sociodemograficos da amostra e da populagédo
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estudada, foram analisadas através da estatistica descritiva. Isso incluiu a obtencdo de
informacdes sobre género, faixa etéria, estado civil, nivel de escolaridade e tipo de dieta do
participante.

No que tange as variaveis quantitativas, especificamente sdo caracterizadas como
discretas, tornando-se necessario verificar se os dados derivam de uma distribuicdo normal.
Segundo Razali e Yap (2011), o teste de Shapiro-Wilk é mais eficiente em analisar distribuicGes
e anormalidades, trazendo melhores respostas do que o teste de Kolmogorov-Smirnov (KS).
Portanto, optou-se pelo teste de Shapiro-Wilk, utilizando o software Jamovi para verificacdo da
normalidade dos dados direcionados a uma magnitude de 0,05 para as amostras.

Além disso, utilizou-se a avaliacdo da assimetria e curtose objetivando determinar se a
distribuicdo dos dados era aceitavel em termos de normalidade. Em consonancia com Kline
(2016), considera-se uma distribuicdo adequada, se tratando de normalidade, quando o valor
absoluto da assimetria for menor do que 3,0 e o valor da curtose menor do que 10,0. No que se
refere a confiabilidade, o coeficiente a de Cronbach foi o instrumento de medicdo utilizado,
visando alcancar no minimo um coeficiente com 0,7 de tamanho (BUJANG; OMAR;

BAHARUM, 2018). O calculo do coeficiente a de Cronbach ¢ realizado através seguinte

K—-1 Y s?
“=K—1<1‘ ) ©)

equacéo:

Onde:

K = Quantidade de itens do questionario;

s; = Somatdrio da variancia de cada item;

s = Variancia da soma de todos os itens;

a = Coeficiente de confiabilidade do questionario.

Com os dados da aplicacdo do questionario adaptado do modelo Servqual para
expectativas e percepcdo do consumo, tendo como base as cinco dimensdes para analisar a
qualidade do servico (Tangibilidade, Credibilidade, Presteza, Seguranca e Empatia) e os gaps
(Perspectiva — Expectativa), calculou-se a média das respostas obtidas para cada uma das
dimensGes, assim como, para 0s gaps. Com as médias ja calculadas, os dados relacionados a
cada uma das dimensbes foram estudados atraves do ranqueamento possibilitado pelo uso
ferramenta de analise Grey Relational Analysis, que pode destacar e dar énfase as dimensdes
mais deficientes do servico de padarias.
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Em seguida, para testar cada uma das hipoteses da pesquisa sobre a analise comparativa
da influéncia das dimensdes da qualidade do servico na percepcao dos clientes do referido setor
de panificacdo para os diferentes periodos, marcados pelo que antecede a pandemia da Covid-
19 e o periodo posterior. As hipoteses foram testadas por meio dos testes Wilcoxon e U-Mann-
Whitney, onde segundo Dao (2022) sdo métodos estatisticos ndo paramétricos, sendo o primeiro
utilizado para comparar dados pareados ou amostras relacionadas, e 0 segundo para amostras
independentes ou ndo pareados de populaces.

Diante disso, a aplicacdo da Regressdo Linear Multipla foi utilizada para testar e definir
a modelagem. No processo de avalia¢do da significancia do recurso, foi realizado o calculo do
valor-p, definido em 5%, procedendo-se ao treinamento do modelo conforme as especificagdes
estabelecidas até que os recursos apresentassem um valor inferior ao nivel de significancia
estipulado. Apds a selecdo dos recursos, obteve-se um conjunto de dados refinado e a equacgéo
do modelo foi definida (GUPTA et al., 2022).

3.5 CONSIDERACOES SOBRE ESTE CAPITULO

Neste capitulo, foram delineadas as etapas sobre os procedimentos aplicados na
pesquisa com o intuito de possibilitar a utilizacdo de métodos estatisticos, 0 uso do questionario
do modelo Servqual e a analise das lacunas entre percepcdo e expectativa. Além disso, foi
abordado o uso da ferramenta Grey Scale para o ranqueamentodas dimensdes conforme o
contexto dos dados sobre os servicos de padarias, bem como a realizacao dos testes de hipoteses.

No capitulo subsequente, serd detalhada a implementacdo da analise dos dados e
apresentados os resultados relativos a aplicacdo das técnicas estatisticas e instrumentos
utilizados neste estudo, com a finalidade de determinar insights sobre a satisfacdo e lealdade

dos consumidores em relacéo aos servicos de panificadoras.
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4 ANALISE DE DADOS E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo, sdo discutidos os resultados da pesquisa, 0s quais foram segmentados
em cinco partes. A primeira o contém o perfil dos participantes, a analise de confiabilidade dos
dados e a distribuicdo da amostra, seguida da anlise descritiva e a aplicacdo da Grey Scale,
juntamente com os testes de hipoteses e a regressdo linear multipla.

4.1 PERFIL DOS PARTICIPANTES

A coleta de dados foi dividida em dois periodos situacionais diferentes, antes e depois
pandemia da Covid-19. Conforme os critérios de exclusao estabelecidos, apenas participantes
com 18 anos ou com idade superior, e que ja tenham utilizado os servicos de padarias, foram
recrutados. Em relacdo ao perfil dos respondentes, foram analisadas as seguintes variaveis:
Género, Faixa etéria, Estado Civil, Renda, Nivel de escolaridade, Atividade Fisica, Frequéncia
da utilizacéo do servico, Dieta e Gasto médio com produtos disponibilizados por padarias. Essas
analises tém como objetivo descrever e comparar o perfil dos participantes.

Durante a aplicacdo dos questionarios no periodo pré-pandémico, 254 clientes
participaram da pesquisa. No entanto, ap6s a analise das respostas, percebeu-se que alguns
respondentes ndo atendiam aos critérios da pesquisa, sendo necessario ser retirados da pesquisa.
A discordancia das respostas, principalmente se tratando do questionario Servqual, também foi
um fator de exclusdo da amostra I. Diante disso, 0 nimero de outliers identificados totalizaram
em oito, sendo necessario elimina-los. Assim, os questionarios validados foram 246 no total,
aos quais foram considerados como adequados e representativos para estudos e analises
posteriores (LEITE; MEDEIRQOS, 2023).

Como forma de elucidar e detalhar as caracteristicas dos participantes da pesquisa, a
Tabela 1 foi elaborada para facilitar a compreensdo das variaveis analisadas (género, faixa
etaria, estado civil, renda, nivel de escolaridade, atividades fisicas, frequéncia do consumo,
dieta e gasto médio), apresentando a quantidade de respostas de seus respectivos grupos
correspondentes e 0 seu percentual.

Na analise da localidade, destaca-se o estado de Pernambuco, que representa 88,90% da
amostra. Os demais estados estdo distribuidos por regido: 5,98% sdo do Nordeste, com 0s
estados da Bahia, Alagoas, Ceara, Paraiba e Rio Grande do Norte. Outros 4,33% sdo do Sudeste,

incluindo os estados do Rio de Janeiro, Belo Horizonte e Sdo Paulo. Do Norte, tem-se 0,41%,
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representado pelo estado do Pard, enquanto os demais 0,41% é um percentual correspondente
aos participantes dos USA.

Tabela 1 — Descricdo do perfil dos participantes da amostra |

Variavel Grupo Correspondente NUmero de Respostas Percentual
Feminino 117 47,57%
Género Masculino 129 52,43%
De 18 a 29 anos 142 57,72%
Faixa Etaria De 30 a 59 anos 94 38,21%
Acima 59 anos 10 4,07%
Casado (a) 73 29,67%
L Solteiro (a) 162 65,86%
Estado Civil Outro 11 4,47%
Até 1 salario-minimo 7 2,84%
Renda De 1 a 6 salarios-minimos 104 42,28%
Acima de 6 salarios-minimos 116 47,16%
Prefiro ndo declarar 19 7,72%
Ensino médio 15 6,09%
Nivel de Ensino superior completo 83 33,74%
escolaridade Ensino superior incompleto 80 32,52%
Pés-graduacéo 68 27,65%
Atividades 1 vez na semana 16 6,50%
Fisicas 2 vezes na semana 34 13,82%
3 vezes ha semana 40 16,26%
4 vezes na semana 35 14,23%
5 vezes na semana 44 17,89%
Mais de 5 vezes na semana 20 8,13%
Néo pratico atividades fisicas 57 23,17%
Frequéncia De 1 a 2 vezes na semana 142 57,72%
do consumo De 3 a 4 vezes na semana 49 19,92%
De 5 a 6 vezes na semana 16 6,50%
Mais de 6 vezes na semana 5 2,03%
Menos de uma vez por semana 34 13,82%
Dieta Onivoro 220 89,44%
Ovolactovegetariano 5 2,03%
Lactovegetariano 2 0,81%
Vegetariano 1 0,40%
Outro 18 7,32%
Até R$ 15,00 76 30,89%
Gasto Médio De R$ 15,00 a R$ 30,00 94 38,21%
De R$ 30,00 a R$ 50,00 49 19,92%
De R$ 50,00 a R$ 100,00 20 8,13%
Acima de R$ 100,00 7 2,85%

Fonte: Adaptado de Leite e Medeiros (2023)

Com o propdsito de analisar se o cenario periodo pandémico vivenciado pela populacao
mundial modificou a percepcdo dos consumidores dos servigcos de panificagdo, uma nova
amostra foi coletada. Semelhantemente ao procedimento adotado pela primeira amostra da

pesquisa, o questionario foi aplicado com os mesmos critérios. Nesta etapa, foram obtidos 374
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participantes, porém, ao serem verificados e comparados aos critérios, identificou-se 23
outliers, resultando em 351 questionarios validos na amostra 1. A Tabela 2 apresenta as

principais caracteristicas dos voluntarios do estudo.

Tabela 2 — Descricdo do perfil dos participantes da amostra Il

Variavel Grupo Correspondente Numero de Respostas Percentual
Feminino 227 64,67%
Género Masculino 124 35,33%
De 18 a 29 anos 186 52,99%
Faixa Etaria De 30 a 59 anos 154 43,87%
Acima de 60 anos 11 3,13%
Casado(a) 157 44,73%
Estado Civil Solteiro(a) 176 50,14%
Outro 18 5,13%
Até 1 salario-minimo 86 24,50%
De 1 a 6 salarios-minimos 195 55,56%
Renda Acima de 6 salarios-minimos 26 7,41%
Prefiro ndo declarar 44 12,54%
Ensino Fundamental 30 8,55%
Nivel de Ensino médio 73 20,80%
escolaridade Ensino superior completo 87 24,79%
Ensino superior incompleto 65 18,52%
Pés-Graduacéo 96 27,35%
Atividades 1 vez na semana 16 6,50%
Fisicas 2 vezes na semana 34 13,82%
3 vezes na semana 40 16,26%
4 vezes na semana 35 14,23%
5 vezes na semana 44 17,89%
Mais de 5 vezes na semana 20 8,13%
N&o pratico atividades fisicas 57 23,17%
Frequéncia do De 1 a 2 vezes na semana 195 55,56%
consumo De 3 a 4 vezes na semana 74 21,08%
De 5 a 6 vezes na semana 30 8,55%
Mais de 6 vezes na semana 12 3,42%
Menos de uma vez por semana 40 11,40%
Dieta Onivoro 300 85,47%
Vegano 4 1,14%
Vegetariano 4 1,14%
Lactovegetariano 4 1,14%
Ovolactovegetariano 6 1,71%
Outro 33 9,40%
Até R$ 15,00 203 57,83%
Gasto Médio De R$ 15,00 a R$ 30,00 109 31,05%
De R$ 30,00 a R$ 50,00 28 7,98%
De R$ 50,00 a R$ 100,00 9 2,56%
Acima de R$ 100,00 2 0,57%

Fonte: Autora (2024)

Outros fatores que caracterizam os participantes incluem sua ocupagéo, sendo a maioria
estudantes, seguidos de autdnomos, funcionarios publicos e empregados CLT, 0s quais juntos

representam 95,44% da amostra. Eles sdo distribuidos em uma faixa etaria de 18 a 59 anos de
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idade, com diferentes niveis de escolaridade, incluindo ensino médio, ensino superior completo
e pés-graduacao.

Além disso, é possivel especificar a localidade de onde pertencem os participantes. A
maioria sdo do estado do Ceara totalizando 65% da amostra. Outro aspecto bastante
significativo é a representacdo dos estados da regido Nordeste do Brasil, como Pernambuco,
Sergipe, Bahia, Rio Grande do Norte e Paraiba, que juntos, constituem 17,90% da amostra. Na
regido sudeste, ha 9,97% dos participantes, oriundo dos estados do Rio de Janeiro, Minas Gerais
e Sdo Paulo. Na regido Sul, 2,85%; regido Norte 1,71% representado pelo estado do Para; na
regido Centro-Oeste, 1,14%, constituidos pelos estados de Goiés e Brasilia, enquanto os demais
1,42% foram respondentes residentes em Portugal. Para uma melhor visualizacdo dos dados

entre as duas amostras, a Figura 3 apresenta a representacédo gréafica.

Figura 3 — Comparativo das amostras entre estados brasileiros

Fonte: Autora (2024)

Nota-se que a regido Nordeste apresenta maior representatividade em ambas as coletas
de dados, mesmo tendo abrangéncia de respostas provenientes de outras regides do Brasil. No
primeiro periodo de coleta, que corresponde a amostra |, a regido contabilizou 93,90% dos
respondentes residentes no Nordeste, enquanto na amostra Il esse percentual cai para 82,90%.
Segundo a Fio Cruz (2020), os fatores que caracterizam a regido e o aumento das disparidades
no periodo de maior incidéncia da Covid-19 tornam a populacdo mais exposta a contaminacéo
por doencas infecciosas, 0 que por sua vez gera uma nova tendéncia de comportamento que

reflete no consumo de produtos e servicos.
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4.2 ANALISE DE CONFIABILIDADE DO QUESTIONARIO SERVQUAL

A andlise estatistica foi conduzida com um nivel de significancia de 0,05 para as
amostras | e 11, compostas por 246 e 351 questionarios validados pelos critérios da pesquisa,
respectivamente, e pode ser visualizada no Apéndice 3. Para verificar a normalidade sobre a
distribuicdo do conjunto de dados e, assim, possibilitar a aplicacdo da inferéncia estatistica, foi
realizado o teste de Shapiro-Wilk, cujo resultado em um p-valor menor que 5%, considerando
como hipotese nula a normalidade dos dados, e, portanto, rejeitando a hipotese nula.

Diante disso, testes ndo paramétricos podem ser utilizados. No entanto, este tipo de teste
possui sensibilidade a minimos desvios de normalidade, enfatizando a recomendagéo de serem
usados testes adicionais, como os testes de assimetria e curtose. Como referenciado por Kline
(2016), um indicio de dados assimétricos sugere um valor absoluto superior a trés, enquanto
um indicio de problemas de distor¢do quando o valor de curtose é superior a dez. Portanto, o
valor apresentado ndo ultrapassa esse limiar para a assimetria e curtose, o que significa que a
distribuicdo dos dados ndo possui problemas notaveis de distor¢do e que as disparidades nos
dados ndo exercerdo influéncia sobre a andlise a ser conduzida.

Em relacéo a confiabilidade, o instrumento foi avaliado pelo coeficiente o de Cronbach,
com a finalidade de analisar a intercorrelagdo das respostas fornecidas pelos participantes,
mostrando uma média da correlacdo entre as questdes relacionadas as dimensdes do Servqual.
Por meio da Equacéo (6), pode-se determinar se 0s itens representam adequadamente 0 que se
pretende investigar, fundamentado no principio de alcancar um coeficiente com tamanho de
efeito minimo desejado de 0.7 para o valor de alfa. O primeiro calculo de anlise pode ser visto
na Tabela 3, a seguir.

Tabela 3 — Coeficiente o de Cronbach | para as questdes do Servqual

Dimenséo Quantidade 0. de Cronbach
de Itens Percepcéo Expectativa
Tangibilidade 9 0,8143 0,8532
Credibilidade 8 0,8771 0,8526
Presteza 5 0,9436 0,9316
Seguranca 4 0,8784 0,8274
Empatia 5 0,8903 0,8732
Satisfacdo Global 3 0,8781

Fonte: Autora (2024)
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Assim, com base nos valores resultantes do coeficiente a de Cronbach sobre os dados
coletados na amostra I, que variaram de 0,8143 a 0,9436, pode-se afirmar que o questionario |
é considerado confiavel e indica uma boa consisténcia interna. Portanto, as informacdes
contidas nesta amostra estdo devidamente validadas e as respostas possam entao ser utilizadas
para inferéncia estatistica dos dados.

Da mesma forma que o questionario |, os dados do questionario Il passaram por uma
analise de confiabilidade. O questionario 1l também foi submetido ao coeficiente a de Cronbach
quanto aos dados relacionados ao processo de analise, utilizando as cinco dimensdes da
ferramenta Servqual e a avaliacdo da satisfacdo global, com acréscimo das respostas
correspondentes ao comportamento dos consumidores pos-pandemia. A Tabela 4 apresenta 0s

resultados encontrados por meio do teste.

Tabela 4 — Coeficiente a de Cronbach II para as questdes do Servqual

Dimenséo Quantidade 0. de Cronbach
de Itens — -
Percepcéo Expectativa

Tangibilidade 9 0,9385 0,9512

Credibilidade 8 0,9444 0,9496

Presteza 5 0,8978 0,9020

Seguranca 4 0,7007 0,7826

Empatia 5 0,8070 0,8084
Pandemia 4 0,7031
Satisfacdo Global 3 0,8631

Fonte: Autora (2024)

Conforme a Tabela 4, o comportamento dos dados mostra que todos os principais
topicos relacionados estdo dentro dos padrdes estabelecidos e possuem valores proximos de 1,
variando de 0,7007 a 0,9512, sendo considerados confidveis. Isso significa que as respostas

desta amostra também podem ser utilizadas para inferéncia estatistica dos dados.

4.3 ANALISE DESCRITIVA DA SATISFACAO DO SERVICO DE PADARIAS

A partir das informaces provenientes da Ultima etapa dos questionarios aplicados, 0s
gréficos da Figura 4 (amostra I) e Figura 5 (amostra I1) foram utilizados para investigar se, no
geral, os clientes estavam satisfeitos com a prestacdo do servigo. Nesta fase, as perguntas

direcionadas aos participantes tinham o objetivo de avaliar o servi¢o recebido em sua dltima
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experiéncia com padarias, conforme a percepcao individual da qualidade do servico de cada
participante.

Figura 4 — Informac0es sobre a satisfagdo pré-pandemia
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Fonte: Adaptado de Leite e Medeiros (2023)

Conforme os graficos da Figura 4, sobre a exceléncia do servi¢o de padarias, 2% dos
respondentes discordam totalmente do servi¢co seja excelente, 6% discordam parcialmente,
aproximadamente 28% sdo indiferentes, uma margem de 32% concorda parcialmente e 32%
concordam totalmente. No quesito do servigo estar entre os melhores do mercado para o
segmento, o total de 24% dos participantes discorda com essa afirmacao, seja de maneira parcial
ou totalmente, enquanto 33% nem concorda nem discorda. Um percentual de 22% concorda
parcialmente e 21% concordam totalmente. Por fim, em relacéo a avaliacdo da qualidade geral,
3% pontuaram negativamente a qualidade, considerando o servigo ruim, enquanto para um
percentual de 27% é indiferente. Para os 70% restantes dos clientes participantes, consideram-
se satisfeitos ou muito satisfeitos (LEITE; MEDEIROS, 2023).

Para o cenario referente aos dados pds-pandemia da Covid-19, as mesmas perguntas

foram direcionadas ao publico respondente com 0 mesmo objetivo da coleta de dados anterior:
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avaliar a satisfagdo geral individual de cada participante. Os resultados podem ser vistos nos
gréaficos da Figura 5, a seguir.

Figura 5 — Informac®es sobre a satisfacdo pos-pandemia
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Fonte: Autora (2024)

Como visto nos graficos, percebe-se que 3,70% dos participantes discordam totalmente
de que o servico recebido na padaria seja excelente, 15,67% discordam parcialmente, uma
margem de 24,50% considerou indiferente, um percentual de 30,20% concorda parcialmente e
25,93% totalmente. Em relacdo a avaliacdo do servico da padaria frequentada como sendo um
dos melhores do mercado, cerca de 12,82% discordam totalmente e 24,79% parcialmente, um
percentual de 23,65% considera indiferente e o somatorio de 38,64% concorda, seja
parcialmente ou totalmente. Além disso, a qualidade geral da padaria obteve 11,39% das
respostas de avaliacdo negativa, enquanto para 25,36% séo indiferentes, os demais 63,25% dos
consumidores declararam-se satisfeitos ou muito satisfeitos com o servigo.

De maneira geral, pode-se contabilizar as principais diferencas entre os percentuais,
considerando o periodo em que as informagGes foram disponibilizadas. A relevancia desse

processo reside na capacidade de compreender os aspectos que contribuiram para as mudangas
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na atitude e comportamento dos clientes de panificadoras para com o consumo deste tipo de
servigo. Sendo assim, a Figura 6 apresenta 0 comparativo entre as duas coletas.

Figura 6 — Comparativo entre os periodos de coleta
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Fonte: Autora (2024)

O periodo experimentado pela pandemia ressignificou a sociedade como um todo.
Rapidamente, as pessoas foram impostas a tomar medidas de seguras emergentes para se
protegerem, procurando novos habitos que viabilizassem uma vida mais saudavel, para assim
evitar a contaminacdo e disseminacdo do virus. Essas mudangas impactaram diretamente no
cotidiano das pessoas, exigindo uma inventiva e desafiadora rotina que fez ndo sé com que as
circunstancias mudassem, mas que a mente fosse juntamente transformada.

O reflexo de toda a mudanca de mentalidade é refletido pelos graficos abordados na
Figura 5. Em todos os casos analisados, 0s percentuais encontrados apontam uma redugédo
significativa da percepcdo positiva dos consumidores, demonstrando que esta fase, onde o
mundo presenciou tantas diversidades, alterou e rompeu com a antiga forma de perceber as
minucias de atividades diérias, como exemplo, o ato de ir e consumir o servico de panificacao.

Observou-se entdo um aumento em 11,37% que n&o classificaram o servigo recebido
como excelente, e uma queda em 7,87% no quesito satisfacdo. Quanto a classificacdo do servico
como um dos melhores do mercado, houve um aumento da insatisfacdo em 13,61%, enquanto
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a satisfacdo caiu 4,25%. Para a avaliacdo da satisfacdo referente a qualidade do servico
prestado, 0 numero de pessoas insatisfeitas ou muito insatisfeitas cresceu em 8,40% e a
satisfacdo sofreu uma reducéo de 6,45%.

A insatisfacdo dos clientes perante o servico recebido € resultado de inUmeros aspectos
decorrente do ponto de inflexdo que a sociedade vivenciou, e a economia néo ficou imune do
abalo provocado pelo caos da pandemia. Entre outros fatores resultantes de tais disparidades, o
contexto econdmico neste parametro reconfigura os gastos realizados em estabelecimentos do

setor. O retrato do declinio pode ser observado na Figura 7.

Figura 7 — Comparativo do gasto médio entre os periodos de coleta
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Fonte: Autora (2024)

Além da reducdo do valor da compra para cada uma das categorias especificadas na
pesquisa, 0 himero de compras de até R$15,00 aumentou 27% em 2023 em relagdo ao ano que
antecede a pandemia. A questéo principal, neste caso, ndo se refere ao afastamento dos clientes
ou a ndo utilizacdo do servigco, mas sim a expressiva queda nas vendas com um valor mais
elevado. As pessoas continuaram a comprar, principalmente em valores que variam de R$15,00
a R$30,00, mas nao significativamente ultrapassam a margem do periodo de andlise anterior.

E importante destacar a frequéncia de idas & padaria. No pré-pandemia, as pessoas
costumavam utilizar o servigo de maneira menos constante. Na amostra I, houve um acréscimo
expressivo em todos os tépicos delimitados da pesquisa, que abrangiam os seguintes intervalos:

1 a 2 vezes na semana; 3 a 4 vezes na semana; 5 a 6 vezes na semana e mais de 6 vezes na
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semana. Isso indica que, mesmo ndo estando totalmente satisfeitos com a qualidade e exceléncia
servico que estdo recebendo desses estabelecimentos, os voluntérios da pesquisa ndo apenas
continuam frequentando, como estdo fazendo isso com maior periodicidade, porém gastando
menos.

Outro fator que exerce influéncia sobre a escolha do servigo de padaria é a acessibilidade
e 0 ponto estratégico de localizacdo. Desse modo, a pesquisa também buscou entender se 0s
participantes continuaram indo nos mesmos locais ou se passaram a conhecer outros
estabelecimentos do mesmo setor. Entre os pontos abordados estdo: loja de rua; store in store;
proximo a sua residéncia; shopping; entre outros fatores. As informagdes encontradas podem

ser vistas na Figura 8, a seguir.

Figura 8 — Localizacdo da padaria frequentada
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Fonte: Autora (2024)

O grafico da figura anterior nitidamente mostra que, quando submetidos a circunstancias
especificas, as preferéncias podem ser moldadas. Apesar do destaque na continuidade da
escolha de estabelecimentos em suas proprias comunidades, o periodo foi marcado por um
maior nivel de flexibilidade do local de trabalho e o incremento do remoto. Dessa forma,
passando mais tempo em casa e com o fortalecimento dos servigos de delivery, as pessoas
comegaram a conhecer novos estabelecimentos em outros locais, salientando a importancia

estratégica da localizagcdo na decisao de escolha do servigo.
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Na fase subsequente do estudo, delineia-se a finalidade de discernir as alteragdes mais
significativas nos habitos alimentares dos participantes apds a pandemia, uma vez que o periodo
eminente permitiu o desencadeamento de uma inegavel revolucdo na maneira como 0s
individuos interagem com o mundo que os cerca. Nesse contexto, a Figura 9 destaca o
comportamento relacionado aos hébitos alimentares e a preocupagdo com a seguranca dos

alimentos ingeridos.

Figura 9 — Habitos alimentares do consumidor
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Fonte: Autora (2024)

Dada a experiéncia coletiva da fragilidade humana experimentada e o confronto com a
vulnerabilidade, a mudanga mais proeminente consiste na conscientizacdo acentuada em
relagdo a importancia do autocuidado, principalmente a inclusdo de novos padrées que
proporcionem maior bem-estar e priorize a saide. No primeiro grafico da Figura 9, nota-se
evidentemente o comportamento tendencioso de uma sociedade incontestavelmente focada em
escolhas alimentares com principios de saudabilidade, consolidando uma redefinicdo dos

paradigmas e buscando uma melhor qualidade de vida.
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Além do enriquecimento dos nutrientes e dietas mais equilibradas para o fortalecimento
do sistema imunoldgico, outro fator preponderante desencadeado neste periodo foi a
preocupacdo com a seguranca alimentar. Os desafiadores dias vividos reforcaram um
compromisso sélido com a preservacdo das caracteristicas dos alimentos. Tanto é que, no
segundo grafico, a maioria correspondente 68,38% dos respondentes concordaram parcialmente
e totalmente que a pandemia alterou a perspectiva sobre a contaminacéo dos alimentos no modo
de preparo.

Os numeros mostram e confirmam que mediante a cendrios adversos, as configuracfes
dos sistemas de producédo necessitam acompanhar o mercado e 0s novos padrfes possam surgir,
para garantir a seguranca do ambiente de trabalho em padarias. 1sso porque a pandemia reforgou
a implementacéo de praticas mais rigorosas de higiene e controle da qualidade, o atendimento
correto das normas sanitarias e a adocdo de um sistema preventivo de contaminacdes para
assegurar que os produtos estejam seguros durante o preparo.

Portanto, ainda que submetidos aos desafios ocasionados pela pandemia da Covid-19 e
ao temor generalizado em relacdo a contaminacgdo dos alimentos, observou-se a assiduidade da
sociedade aos estabelecimentos de padaria, mostrando que, apesar do contexto desafiador, a
conexdo entre ambos nédo foi abalada e evidenciando a capacidade de adaptacéo do setor de

padarias para se reinventar nesse processo.

4.4 APLICACAO DA GREY RELATIONAL ANALYSIS NAS DIMENSOES DO SERVQUAL

Inicialmente, as informacdes sobre a expectativa e percepcao dos clientes passaram por
uma criteriosa avaliagdo por meio do modelo Servqual. O instrumento serviu para medir as
lacunas geradas no servico, identificando areas que necessitam de aprimoramento entre as
respostas da pesquisa. A partir disso, foram gerados os dados para a implementacdo da Grey
Relational Analysis, com o objetivo de ndo apenas aprimorar a compreensdo, mas também uma
analise mais aprofundada e quantitativa desses dados.

Para o primeiro questionario, cada um dos 246 consumidores que responderam
descreveu suas expectativas e percepgdes, utilizando pontuagdes que variavam entre 1 e 5, sobre
cada uma das cinco dimens@es do Servqual, além de expressar sua satisfacdo global quanto ao
servigo de padarias. As dimensdes foram usadas como objeto de analise para identificar as areas
de destaque e pontos de melhoria com uma avalia¢do mais detalhada da visdo dos consumidores

em relagdo aos aspectos que englobam o servico de panificadoras. Como maneira de elucidar
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os dados, a Tabela 5 resume a relagdo entre a média dos trés fatores analisados e para cada

dimenséo.

Tabela 5 — Média ndo ponderada do Servqual para n = 246

Dimenséo Percepgdo (P) Expectativa (E) Gaps (P-E)
Tangibilidade 3,68 4,03 -0,35
Credibilidade 3,91 4,21 -0,30

Presteza 4,07 4,47 -0,40

Seguranca 3,89 411 -0,22

Empatia 3,81 4,10 -0,29

Fonte: Adaptado Leite e Medeiros (2023)

O processo de classificacdo e ordenacdo das dimensdes do Servqual foi realizado por
meio da utilizacdo do modelo GRA estabelecido por Geum, Cho e Park (2011) e Javed et al.
(2019). Considerando que as dimensdes da Tabela 5 sdo comparadas a um parametro especifico,
neste caso 0 gap de maior valor no conjunto de dados. Para isso, temos yi;, onde j=1ei=1,
representando a tangibilidade (y11); j = 1 e i = 2 representando a credibilidade (y12);j=1,1=
3, representando a presteza (y13); j = 1 i = 4, representando a seguranca (y14); j=1ei =5,
representando a empatia (y1s).

A avaliacdo do desempenho foi realizada através dos gaps de cada dimensao,
considerando que para este quanto menor, melhor. A Equacdo 2 do modelo foi usada, por
possuir a fun¢do adequada para esta situacdo. Quanto aos valores de referéncia, 0 maximo foi
estabelecido como Max {y;;, /= 1,2, ..., m} = - 0,22 valor do gap da dimensdo de seguranca e
o minimo referente ao gap de presteza, sendo como Min {y;;, i = 1,2, ..., m} = - 0,40.

Posteriormente, o coeficiente relacional cinza foi encontrado usando o valor de 0,5 para
C de acordo com a sugestdo de Javed et al. (2019). Esse calculo envolveu a aplicagdo do desvio
de sequéncia expresso por Aij= |xoj — xij|, onde xo; se referente ao gap maximo por ser o valor
de referéncia, neste caso xo;j = -0,40. A partir disso, foi possivel identificar 0 Amax= 1,400 e
Amin= 0,400. Conforme a Equagéo 4, o coeficiente de distintividade foi incrementado e o
coeficiente relacional cinza encontrado.

O somatdrio ponderado dos coeficientes dado o grau relacional cinza foi resolvido por
meio da Equagdo 5. No entanto, sabendo que j =1, considera-se }7_; wj = w1 = 1, pois as
dimensdes foram consideradas com 0 mesmo peso. Assim, o grau relacional cinza segue com

0 mesmo valor do coeficiente relacional cinza e ordenamento das dimensdes para a primeira
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amostra pode ser analisada através dos célculos da estrutura do célculo do grau relacional cinza,

como mostra a Tabela 6.

Tabela 6 — Modelo GRA para amostra |

Desvio de

Dimenséo GAPs Normalizago Sequéncia GRA Rank
Tangibilidade -0,35 0,722 1,122 0,604 2
Credibilidade -0,30 0,444 0,844 0,712 3

Presteza -0,40 1,000 1,400 0,524 1
Seguranca -0,22 0,000 0,400 1,000 5
Empatia -0,29 0,389 0,789 0,739 4
Méximo -0,40 1,000 1,400
Minimo  -0,22 0,000 0,400 ‘ 0s

Fonte: Adaptado de Leite e Medeiros (2023)

Sabendo que quanto menor melhor, a classificacdo para a melhoria das dimensées segue
como: Presteza— Tangibilidade— Credibilidade— Empatia— Seguranga. Em seguida,
analisando o questionario aplicado no pos-pandemia, contabilizando em 351 respostas
validadas pelos critérios da pesquisa, 0 procedimento adotado seguiu 0 mesmo realizado para
a amostra I. Como ponto de partida, a ferramenta Servqual foi utilizada e os dados referentes a
média de cada uma das cinco dimensdes, assim como seus respectivos gaps podem ser

visualizados na Tabela 7.

Tabela 7 — Média ndo ponderada do Servqual para n = 351

Dimenséo Percepcéo (P) Expectativa (E) Gaps (P-E)
Tangibilidade 3,66 4,23 -0,56
Credibilidade 3,75 4,14 -0,39

Presteza 3,60 3,96 -0,36

Seguranca 2,86 3,45 -0,59

Empatia 3,69 3,85 -0,16

Fonte: Autora (2024)

Encontrados os gaps para as dimensfes mencionadas acima, 0 modelo Grey Relational
Analysis, tomando as referéncias da analise anterior, foi aplicado para encontrar a sequéncia
qgue melhor representa. Novamente, as dimensdes sdo comparadas ao gap de maior valor no
conjunto de dados, encontrando os desvios de sequéncia por meio de Aij= |xo; — xij|, onde xo; =

-0,59. Logo, Amax= 1,590 ¢ Amin= 0,590. Conforme o modelo GRA para a amostra I, para a
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amostra Il as dimens6es também foram consideradas com o mesmo peso. A Tabela 8 demostra

a representacéo do resultado da aplicagéo.

Tabela 8 — Modelo GRA para amostra Il

Dimenséo GAPs Normalizacdo  Desvio de Sequéncia GRA Rank
Tangibilidade -0,56 0,940 1,530 0,596 2
Credibilidade -0,39 0,529 1,119 0,724 3

Presteza -0,36 0,459 1,049 0,751 4
Seguranca -0,59 1,000 1,590 0,581 1
Empatia -0,16 0,000 0,590 1,000 5
Méximo  -0,59 1,000 1,590
Minimo  -0,16 0,000 0,590 ‘ 0s

Fonte: Autora (2024)

Novamente, partindo do pressuposto de que quanto menor melhor, a classificacdo para

a melhoria das dimensdes segue como: Seguranga— Tangibilidade— Credibilidade—

Presteza— Empatia. Logo, diferentemente das lacunas diagnosticadas como de maior

emergéncia do Grupo de dados 1, o Grupo de dados Il revela uma nova configuragdo em sua

conjuntura.

Desse modo, como forma de compreender se houve mudanca entre todas as percepcoes

e expectativas agrupadas por dimensfes do Servqual para ambas as amostras, uma vez que a

caracteristica dos dados foi considerada ndo normalmente distribuida, optou-se por testes ndo

paramétricos. O teste de Wilcoxon foi utilizado para testar especificamente H1, a um nivel de

significancia de 0,05. Este teste determinarad se ha diferenca entre as observacdes pareadas,

como mostra a Tabela 9.

Tabela 9 — Teste de Wilcoxon

Hipdtese Dimensoes I%AS/E?;%? p-valor Resultado
Perspectiva  Expectativa

TanP TanE 28052 <.001 Confirmada

CreP CreE 35372 <.001 Confirmada

Hi PreP PreE 27024 <.001 Confirmada

SegP SegE 30715 <.001 Confirmada

EmpP EmpE 40794 <.001 Confirmada

Fonte: Autora (2024)

O valor-p para todos os testes € menor que o nivel especificado de 5% para todas as

dimensGes, sugerindo que ha evidéncias estatisticas significativas para rejeitar a hipotese nula.
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Isso indica que ha diferenca significativa entre expectativas e percepcbes dos consumidores
para o servigo de padarias no periodo pré e pds-pandemia, e as expectativas, em média, séo
realmente maiores que as percepcdes dos clientes, tanto antes quanto depois da pandemia da
Covid-19. Portanto, o resultado do teste mostra que existe uma discrepancia entre o que 0S
clientes esperam e 0 que percebem ao utilizar o servigo de padarias.

Além disso, a pesquisa efetuou o teste das hipoteses (H2 -Hs) a um nivel de significancia
de 5%, por meio do teste de U-Mann-Whitney, visto que os dados ndo seguem uma distribuicéo
normal. Isso foi realizado para investigar se ha diferencas significativas entre duas amostras
independentes onde as observacfes da amostra | ndo possui relagdo com as observacfes da
amostra Il. Neste caso, estudou-se a percepg¢do dos consumidores para os dois grupos (pré e

pos-pandemia) objetos de estudo e investigacdo. Os resultados podem ser vistos na Tabela 10.

Tabela 10 — Teste de U-Mann-Whitney

Hipdtese  Dimensdes Estatistica p-valor Resultados
U-Mann-Whitney
H> TanP 43006 0.459 Confirmada
Hs CreP 41945 0.214 Confirmada
Ha EmpP 42270 0.276 Confirmada
Hs SegP 21596 <.001 Rejeitada
Hs PreP 32660 <.001 Rejeitada

Fonte: Autora (2024)

Por intermédio dos resultados dos testes de U-Mann-Whitney para cada uma das
hipdteses, pode-se interpretar as disparidades nas percepcdes dos clientes entre os periodos
analisados. Para as dimensdes de tangibilidade do servico (Hz), credibilidade (H3) e empatia
(Hs), ndo foram encontradas evidéncias estatisticas suficientes para rejeitar a hipotese nula.
Dessa forma, ndo ocorreram diferencas significativas que comprovassem gue essas dimensoes
sofreram variacdes no periodo de pré e pos-pandemia. Por outro lado, os resultados das
dimensdes seguranca (Hs) e presteza (He) apresentaram um p-valor <0,001. Sendo assim, ha
evidéncias estatisticas para rejeitar a hipotese nula, o que implica que as percepcfes variaram
de maneira estatisticamente significativa entre o pré e pos-pandemia.

Entdo, para encontrar a equacdo que melhor representa cada grupo, foram realizadas
analises por meio da regressdo multipla como forma de estudar a influéncia das dimensdes do
Servqual na satisfacdo dos clientes e os coeficientes correspondentes. Para a regresséo linear
multipla, as médias do questionario da satisfacdo geral de cada respondente e as médias
individuais das dimensdes para cada participante. Diante disso, sabendo do valor-p aceitavel

(valor-p< 0,05), verificou-se que os dados se adequam aos critérios da pesquisa quando
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retiradas as duas Ultimas dimensfes da ordenacdo do GRA (seguranca e empatia). Portanto,
apos varias andlises, a Tabela 11 permite a visualizacdo dos coeficientes para equacéo da

primeira amostra.

Tabela 11 — Regressao linear maltipla para amostra |

R2=39,69% R2ajustado= 38,97% n =254
Variaveis Coeficiente Erro padréo Estatistica T Valor-p
Intersecéo 0,63917 0,24514 2,60738 0,00967

PresP 0,26943 0,07224 3,72977 0,00024
TanP 0,33368 0,08794 3,79445 0,00019
CreP 0,19239 0,08918 2,15735 0,003193

Fonte: Adaptado Leite e Medeiros (2023)

Para este caso, as dimensGes presteza, tangibilidade e credibilidade sdo as Unicas
consideradas como estatisticamente significativas, apresentando separadamente um valor-p
menor que o especificado de 0,05. O percentual apresentado de R2 indica que cerca de 39,69%
da variacdo da variavel dependente (satisfacdo da qualidade percebida dos clientes de padarias)
pode ser explicada pelo modelo, tendo as trés variaveis (PresP, TanP e CreP) como
significativas.

O Rz ajustado leva em consideracdo o nimero de variaveis independentes e ajusta o R2
como métrica de penalizar o incremento de dados desnecessarios, resultando em um percentual
de 38,97% da variacdo explicada pelo modelo, conforme observado na tabela anterior. A Figura
10 apresenta do teste de linearidade de residuos, demonstrando que a relacéo entre as variaveis

do modelo de regressdo é linear para a amostra .

Figura 10 — Residuos da amostra |

Residuos
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Fonte: Autora (2024)
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Assim, o modelo de regressdo na Equacédo 7 indica que a satisfagcdo dos consumidores
depende das varidveis encontradas. Portanto, as dimensdes empatia e seguranca nao
influenciam na satisfacdo dos consumidores como as demais, seguindo 0 mesmo ranking de
prioridades do modelo GRA. Logo, a equacao representativa pode ser escrita com as dimensdes
presteza, tangibilidade e credibilidade, como mostrado em sequéncia:

Sat = 0,64 + 0,27preP + 0,33tanP +0,19creP @)

A Equacéo 7 mostra que:

e Presteza (x1): Cada vez que ha um aumento de um ponto na dimensdo presteza, pode
provocar um aumento na satisfacdo do servico de 0,27;

e Tangibilidade (x2): Cada vez que hd um aumento de um ponto na dimensdo tangibilidade,
pode provocar um aumento na satisfacao do servico de 0,33;

e Credibilidade (x3): Cada vez que ha um aumento de um ponto na dimensdo tangibilidade,
pode provocar um aumento na satisfacdo do servigo de 0,19.

Desse modo, para que seja possivel entender a relacdo entre as variaveis e a contribuicdo
relativa de cada uma delas para satisfacdo do consumidor no p6s-pandemia, uma nova equagao
pode ser gerada a partir do modelo regressao linear multipla com os dados referentes a segunda
amostra, possibilitando visualizar a propor¢éo da variacdo na variavel dependente (satisfacéo)
explicada pelas variaveis independentes incluidas no modelo.

Os parametros de verificagdo da validacdo dos dados seguiram como sendo valor-
p<0,05 para determinar qual a equacdo melhor representa a satisfacdo dos consumidores,
mediante a média das respostas da avaliacdo geral da satisfacdo. O valor-p € consideravel
aceitavel quando retirado as duas ultimas dimensdes da ordenacdo, presteza e empatia. Diante

disso, como visualizado na Tabela 12, os coeficientes para a equacao foram determinados.

Tabela 12 — Regressdo linear maltipla para amostra |1

R2=55,41% R2ajustado= 55,02% n=351
Variaveis Coeficiente Erro padréo Estatistica T Valor-p
Intersecéo 0,565003 0,146068 3,868077 0,000131

SegP 0,165365 0,041078 4,025693 6,98E-05
TanP 0,430848 0,069681 6,183127 1,77E-09
CreP 0,225106 0,067686 3,325732 0,000976

Fonte: Autora (2024)
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Conforme os resultados encontrados na Tabela 12, as dimensdes do Servqual
significativas, com p-valor menor que 5%, sdo: seguranca, tangibilidade e credibilidade. Para
este caso, 0 modelo de regressdo explica que aproximadamente 55,41% (valor de R?) da
variacdo na variavel dependente. O R2 ajustado (55,02%) aponta que a inclusdo das variaveis
independentes no modelo ndo resultou em melhorias significativas na explicacdo da variacdo
da variavel de satisfacdo, mediante os coeficientes estimados. O teste de linearidade de residuos

para a amostra Il pode ser visualizado na Figura 11.

Figura 11 — Residuos da amostra Il
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Fonte: Autora (2024)

Subsequente, as respostas encontradas representam o contexto de satisfacdo dos clientes
como dependente da seguranca, tangibilidade e credibilidade percebidas. As dimensdes de
presteza e empatia sdo consideradas menos significativas e ttm menos efeito sobre a satisfacao,
quando comparado as demais. Assim, a Equacdo 8 pode ser escrita conforme apresentada a
seguir, tendo seguranca, tangibilidade e credibilidade como x1, x> € x3, respectivamente.

Sat =0,57 + 0,17segP + 0,43tanP + 0,23creP (8)

A equacdo 8 mostra que:
e Seguranca (segP): Cada vez que hd um aumento de um ponto na dimens&o seguranca, pode
provocar um aumento na satisfacao do servico de 0,17,
e Tangibilidade (tanP): Cada vez que ha um aumento de um ponto na dimensdo tangibilidade,
pode provocar um aumento na satisfacdo do servico de 0,43;
e Credibilidade (creP): Cada vez que ha um aumento de um ponto na dimensdo tangibilidade,

pode provocar um aumento na satisfagdo do servigo de 0,23.
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4.5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Zeithaml, Gremler e Bitner (2017) fazem o uso de um modelo conceitual (Figura 10)
para explicar a relacdo entre satisfacdo e qualidade do servigo. Segundo eles, a estrutura que
delineia um servico considerado de qualidade possui ainda mais restri¢cdes do que a satisfacéo,
justamente por refletir a percepcéo do cliente em relacdo as dimensdes do Servqual, enquanto
a satisfacdo € definida, além da qualidade do servico, de fatores pessoais e situacionais, bem

como pela mensuracdo da qualidade do produto e preco para alcancgar a fidelizacéo do cliente.

Figura 12 — Estrutura conceitual no relacionamento com o cliente

CREDIBILIDADE

PRESTEZA FATORES
QUALIDADE
SECURANCA —— PESSOAIS
EMPATIA DO SERVICO
TANGIBILIDADE l

QUALIDADE SATISFAGAO
DO PRODUTO DO CONSUMIDOR '552'55335

PRECO FATORES
SITUACIONAIS

Fonte: Adaptado de Zeithaml, Gremler e Bitner (2017)

Diante disso, os valores de R% 39,69% (amostra I) e 55,41% (amostra I1), apesar de ndo
serem percentuais altos, podem ser significativos, visto que a satisfacdo do cliente ndo €
explicada apenas pela qualidade do servigo, no qual envolve as cinco dimensdes do Servqual.
Existem outros fatores que ndo foram incluidos no modelo de medigdo, como o custo do
produto, a qualidade do produto disponibilizado, além de fatores pessoais e situacionais.

Desse modo, os percentuais de R2 baixo ndo indicam um problema na anélise. As
relacOes referentes a satisfacdo do servigo necessitam de diferentes estatisticas e contextos para
ser interpretados, tendo em vista que a qualidade do servico esta ligada a um conjunto especifico
de dimensbes, como investigado nesta pesquisa, e ndo a estrutura de analise completa da
satisfagdo do consumidor. Quando todo o conjunto de fatores é avaliado, favorece a percepgao

positiva do consumidor no momento em que as atividades interativas do proprio servico estéo
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sendo prestadas. Isso aproxima o consumidor da organizagdo, firmando um relacionamento
duradouro.

Portanto, como a satisfacdo € um indicador do grau de contentamento que contribui para
a construcdo da lealdade do consumidor, a fidelizacdo do cliente com o servico dependera do
acatamento diligente e do compromisso com a melhoria de cada uma das variaveis para a
consecucdo desse objetivo. Em cendrios onde os clientes percebem que suas expectativas sao
atendidas ou superadas, fortalece a ligacdo emocional e permanente com a empresa prestadora
do servico.

A comparacdo entre as regressdes das duas amostras sugere que o segundo modelo
explica uma proporcdo superior na variabilidade da varidvel dependente, explicada pelas
variaveis que compdem o modelo. Nessa perspectiva, para uma fase como a proporcionada pela
pandemia da Covid-19, as repercussdes relacionadas a seguranca do alimento e a qualidade do
servico em relacdo a satisfacdo do consumidor indicam maior abrangéncia dentro do contexto
analisado.

Percebeu-se claramente esses efeitos diante dos dados encontrados na pesquisa. Apesar
de a frequéncia ndo ter sofrido queda em seu percentual, o nimero de compras diminuiu de
modo significativo, como evidenciado pelos valores pagos por cada ida ao estabelecimento, que
passaram a ser de até R$15,00 como visto na Figura 7. 1sso mostra que este é o reflexo de um
sistema que necessita estrategicamente ser reavaliado, conforme as preferéncias do consumidor,
novas métricas estabelecidas pelo contexto global e politicas governamentais.

Observa-se ao longo dos anos, que o sistema mercadoldgico frequentemente passa por
alteracdes em sua estrutura, influenciado por novas tecnologias e solu¢fes. Essas mudancas
demandam que as organizagOes estejam prevenidas a um periodo de curto, médio e longo prazo.
Em tempos de crise, esse conjunto de medidas se apresenta em uma proporcao ainda mais
desafiadora. Tanto a industria de servi¢os, como todas as camadas do mercado, precisa tomar
decisOes e ajustes assertivos para responder rapidamente a todas as mudancas de forma eficaz.

Sabendo disso, as informacdes obtidas na pesquisa também apresentaram alteracfes
quanto as prioridades. Uma mudanca notavel consiste na dimensdo de Seguranca, pois na
primeira anélise era considerada como ndo prioritéria e ndo tinha efeito sobre a satisfagdo do
cliente. 1sso mostra que no periodo que antecede a pandemia da Covid-19, a forma como as
organizagOes deste setor transmitia confianca e credibilidade ao cliente ndo eram vistas como
criticas, ao contrario da segunda andlise, em que a dimensdo passa a ser a mais critica.

A explicagdo para este caso estd fundamentada na préopria ocasionalidade pandémica,

onde a populagdo mundial foi obrigada a enfrentar um cenario de incerteza e lidar com um virus
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altamente perigoso e de facil disseminacdo. Assim, a preocupacdo vigente passou a se
concentrar na confiabilidade das informacGes sobre a procedéncia dos alimentos, o cuidado no
preparo e a maneira como o produto é oferecido, o que explica a discrepancia dos dados quando
comparados a primeira amostra.

Outra mudanca notadamente percebida residiu na dimensdo Presteza. Na primeira
amostra, a rapidez e agilidade eram considerados fatores de relevancia e prioritérios,
influenciando na satisfagdo do consumidor. A pandemia fez com que a dimensdo Presteza
passasse a depender da transmissdo de informacdes claras, ja que novas formas de atendimento
ao cliente foram inseridas para a venda de produtos e servi¢cos. Logo, os dados do segundo
questionario mostraram que essa dimensdo ndo tem tanto impacto em comparagcdo com as

demais.

4.6 CONSIDERACOES SOBRE ESTE CAPITULO

Este capitulo apresentou os resultados alcancados com as informacgdes do questionario
adaptado do modelo Servqual, com o incremento de questdes relacionadas ao perfil
sociodemogréfico, habitos e frequéncia da utilizagdo do servico. Utilizou-se o teste de Shapiro-
Wilk para verificar a distribuicdo dos dados da amostra. Em seguida, o coeficidente a de
Cronbach foi aplicado para verificar se o coeficiente tem efeito de 0,07, permitindo assim
interpretar as informacdes por meio de andlises estatisticas.

Com isso, foi possivel aplicar o modelo GRA as dimensdes do Servqual e delinear a
ordem de importancia que mais representa a satisfacdo do cliente, que para a amostra | foi:
Presteza— Tangibilidade— Credibilidade— Empatia— Seguranga, enquanto para a amostra |1
foi: Seguranga— Tangibilidade— Credibilidade— Presteza— Empatia. Também foram
testadas as hipoteses da pesquisa para as diferencas do pré e pds pandemia da Covid-19,
revelando que as dimensdes presteza e seguranca apresentaram mudancas entre os dois
periodos. Com o auxilio da regresséo linear maltipla, foi constatada a equacéo da satisfagéo.
Diante desse contexto, foi possivel obter a percep¢do dos consumidores sobre o servico de

padarias. No proximo capitulo, sdo apresentadas as conclusdes e as limitagdes da pesquisa.
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5 CONCLUSOES

As modificacdes do mercado ao longo dos anos e a competitividade entre prestadores
de servicos evidenciaram a necessidade fortalecer o vinculo entre organizacéo e cliente. Um
setor tdo importante e presente no cotidiano da sociedade como o de panificacdo carece de
estudos e meios de aprimoramento, ndo somente em relacdo a qualidade do produto, mas
enfatizando a ampliacdo de canais de avaliacdo do servico prestado. Tais consideracGes
tornaram ainda mais preciosas, especialmente durante a pandemia de Covid-19, quando a forma
COMO 0 Servigo é entregue e passou a ser essencial e decisivo para as organizacoes.

Assim, a presente pesquisa teve como finalidade avaliar a qualidade percebida pelos
clientes conforme sua satisfacdo com o servico recebido, fazendo o uso de um modelo que
analisa dados subjetivos e cinzentos. Com isso, buscou-se identificar os fatores de maior
interferéncia no desempenho percebido para o servi¢co de padarias antes e pos-pandemia da
Covid-19. A coleta de dados aconteceu atraves de um questionario colhido em dois periodos
diferentes, estruturados para validar os efeitos de cada dimensédo nesta esfera setorial.

Dentro dessa perspectiva, o estudo investigou as tendéncias do comportamento nas duas
amostras e fez comparagdes conforme o especificado pelos consumidores, atribui¢des nas quais
sdo de extrema importancia para a proposic¢ao de medidas de solugcdo que resultem na melhoria
dos servicos de panificacdo. Conjuntamente, contribuindo para a criagao e/ou desenvolvimento
de politicas de qualidade, bem como para a execucdo de acGes eficazes no setor, visando
fortalecer a lealdade do consumidor & marca.

Ao inserir os dados coletados no modelo GRA, a sequéncia das dimensdes que mais
representam o efeito da qualidade dos servigos no setor de padarias para o periodo pos-
pandemia foi: Presteza, Tangibilidade, Credibilidade, Empatia, Seguranca. Com essa
sequéncia, ja é possivel considerar meios para investir na melhoria das deficiéncias de cada
dimensdo dentro do servigo. A regressdo linear multipla restringiu ainda mais esta sequéncia,
enfatizando as trés primeiras dimensfes da ordem sequencial encontrada pelo GRA como as
que mais representam a satisfagcao do consumidor, com o percentual 40% encontrado para o R2.

As lacunas encontradas podem ser atribuidas a falta de investimentos por parte das
prestadoras de servigos para cada dimensdo considerada como critica. Como forma de sanar
esta deficiéncia, as empresas do setor precisam empenhar seus esfor¢cos no alinhamento de
estratégias de comunicacdo com sua realidade para entregar o servico de maneira a levar em
consideragdo a individualidade de cada cliente e identificar quais pontos necessitam de

melhorias.
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Além dessas, é crucial assegurar que o consumidor tenha uma experiéncia Unica
correspondendo ao esperado, de modo que, no momento de adesdo ao servigo, ele se sinta
seguro quanto a qualidade e responsabilidade da empresa em solucionar sabiamente possiveis
falhas. A satisfacdo do consumidor de servicos de padarias, neste caso, ndo esta estritamente
relacionada a confianca das informacdes (Seguranga), aos aspectos tangiveis do servico
(Tangibilidade) e a confianca gerada (Credibilidade). Essas dimensdes se destacam como as
mais representam, conforme apresentado pelo modelo utilizado, no entanto, ndo séo os Unicos
elementos que precisam ser analisados.

Como apresentado no Capitulo 4, as cinco dimensdes representam a qualidade do
Servigo; no entanto, para que a satisfacdo do consumidor seja alcancada em relagéo ao servico
a ele oferecido, existem outros elementos que podem influenciar para uma percepcao positiva,
como a qualidade do alimento, prec¢os justos, confianga mediante aos beneficios oferecidos em
detrimento dos fatores situacionais e pessoais, assim como o tratamento especial aos clientes.

Basicamente, a lealdade sé € alcangcada quando o andamento e investimento de todos o0s
demais fatores que a precedem estéo de acordo com a satisfacdo do cliente. Sem iniciativas para
a satisfacdo, conquistar clientes leais se torna um grande desafio. Portanto, todas as variaveis
que explicam a satisfacdo precisam ser estudadas e estrategicamente planejadas. E, como
encontrados nesta pesquisa, as dimensdes de Seguranca, Tangibilidade e Credibilidade
necessitam ser priorizadas no periodo p6s pandemia. Dessa forma, diante dos resultados
apresentados, vé-se que o objetivo da pesquisa foi alcangado, quanto a percepc¢éao dos clientes
sobre ao servigo de padarias.

A tendéncia do comportamento das atribuicbes dos clientes é de fundamental
importancia para a proposi¢cdo de medidas de solucdo que otimizem os servigos de forma
expressiva, contribuam com a criacdo, planejamento e execucdo de politicas da qualidade,
proporcionando o aumento da satisfacdo e fidelizacdo a marca, independentemente do grupo
social a qual o cliente esteja inserido. Outro fator de impacto esta ligado a atratividade do
Servico, ja que este aspecto vai depender de como o cliente enxerga como atrativo e inovador.
Dessa forma, entender o que o cliente deseja, atentando-se para o fator satisfacdo € a chave para
conquistar novos publicos e reter o seu publico atual.

Adicionalmente, o estudo permite aprofundar o conhecimento de fabricantes, lojista e
gestores sobre 0s aspectos determinantes que conjuntamente contribuem para a valorizagéo do
servigco conforme a perspectiva dos consumidores do setor. Com essas informacdes, as

empresas e marcas poderdo alinhar suas ofertas de acordo com 0s requisitos e preferéncias de
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seus consumidores, e ainda apoiar a promogdo de acdes voltadas para o desenvolvimento
econdmico da organizagao.

Além disso, com os atributos referentes a sustentabilidade embasados nos Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel (ODS) 8, 9 e 12 para a Agenda 2030, que respectivamente
consistem em buscar o crescimento da economia sustentavel, fomentar a inovagéo e promover
padrbes de producdo e consumo sustentaveis (ONU BRASIL, 2023), a pesquisa promove 0
incentivo para praticas ambientalmente sustentaveis e assim fortalecer a marca, reduzir de
custos e impulsionar a inovacao.

Um dos fatores mais relevantes para o alcance dos ODS consiste na redugdo do
desperdicio alimentar, seja por produtos estragados, fora da validade, excesso de producéo,
desperdicios no preparo ou restos de comida nos pratos. O estudo sobre o sistema interno da
organizacdo, a readequacdo das acdes e o conhecimento sobre as demandas podem fortalecer
as atividades de prevencdo, reutilizacdo, recuperacdo e/ou eliminagéo dos residuos alimentares
no local adequado.

Outro aspecto ambiental consiste na seguranca durante a manipulacao dos alimentos. O
cuidado com as medidas de biosseguranca para gerir 0s riscos sanitarios, a higiene no preparo
dos alimentos e a seguranca dos materiais de embalagem impulsionam a inovagdo sustentavel
para 0 processo produtivo e aumentam a confianca dos consumidores. Nesse sentido, a
prioridade consiste em melhorar o sistema alimentar a fim de torna-lo mais sustentavel,
colaborando néo apenas para as padarias, mas para o futuro da humanidade.

Pois, perguntas sobre 0 que produzir e como prestar o servico constituem em decisdes
gue demandam um maior conhecimento de mercado e dos procedimentos de gestdo relativos
ao setor de panificagdo, o que fortalece a motivacao da presente pesquisa em contribuir para
este segmento. Portanto, tendo o conhecimento sobre as tendéncias que cercam o cenario, as
organizag6es podem evitar o desperdicio, reduzir gastos desnecessarios e fomentar a inovacao
dos servigos, conforme as preferéncias requisitadas por seus respectivos clientes.

Com a implementag&o dessas medidas, vislumbra-se a garantia do éxito e a viabilidade
financeira das operacOes de padarias, fortalecendo a credibilidade desse setor e, por
conseguinte, propiciando um ambiente propicio para viabilizar a criagdo de novos postos de
trabalho e renda, atraindo investimento de empresas e empreendedores. Esse desenvolvimento,
por sua vez, desempenharé o papel de revitalizar o crescimento econdmico e social na regido
onde a padaria estd instalada, com a manutencdo e geracdo de novos empregos diretos e

indiretos.
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5.1 LIMITACOES E DIFICULDADES DA PESQUISA

Apesar da analise final ter demonstrado que os métodos utilizados foram eficazes para
a classificacdo, ordenacdo e compreensdo das dimensdes representativas da qualidade do
servico de padarias, é importante ressaltar que, como os dados sdo alcancados por meio da
percepc¢do do cliente, que por sua vez, pode sofrer varia¢des, ha grande chance de os resultados
ndo permanecerem 0s mesmos em todas as situacdes, necessitando de novas analises. Uma
outra limitagéo consiste no fato de que resultados ndo podem ser considerados para a populagéo
de maneira geral, pois a pesquisa foi realizada com uma amostragem néo aleatoria.

A principal dificuldade na execucdo desta pesquisa foi com relacéo a coleta de dados,
especificamente para alcancar um numero significativo de participantes voluntarios para

responder aos questionarios.

5.2 SUGESTOES PARA TRABALHOS FUTUROS

Como desdobramento deste estudo para pesquisas futuras, propde-se a aplicacdo do
instrumento de avaliacdo da satisfacdo e qualidade do servico em diferentes momentos, para
que as melhorias a serem implementadas sejam percebidas pelos clientes, e novas necessidades
assim tenham que ser detectadas e exijam um novo ciclo de melhorias por parte dos prestadores
dos servigcos. Assim como promover discussdes de maneira mais abrangente sobre a tematica
da pesquisa.

Também sera relevante examinar os resultados alcancados, analisando a necessidade de
possiveis ajustes e eventuais adaptacdes no instrumento de coleta dos dados. Adicionalmente,
é recomendavel investigar como as disparidades nos perfis dos consumidores podem influenciar
a percepcdo da qualidade dos servicos, seus habitos e frequéncia de consumo, permitindo
comparagOes entre essas categorias de clientes e trazendo maior esclarecimento sobre o seu
impacto na sociedade, economia e sustentabilidade. Contribuindo assim para uma compreensdo

mais abrangente desse fendmeno.
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APENDICE A - MODELO DO QUESTIONARIO |

Avaliacdo da Qualidade - Padarias
Este questionrio faz parte de uma pesquisa desenvelvida na
Universidzde Federal de Pernambuce (UFPE) pela mestranda Maria Julizna Ferreira

Leite, orientada pelz Prof® Denize Dumks de Medsiros, do Programa de Pos-Graduagac
em Engenharia de Producac d= UFPE.

0 objetivo da pesguiza & avaliar a percepeio dos clientes quanto ao nivel de sua
satisfagdo em relzcio 2 prestacio de servigos de panificadoras. Sua participagie &
VOLUNTARIA & o5 resuhtados

s=r2o CONFIDENCIAIS. Por favar, eia stentamente o questionaric e respanda

&= perguntas. Para informagdes, comentérios ou criticas, por favor, enviar e-mail para
ferreira.leite@ufpe.br

Consentimento de participacao: Por favor, assinale o campo "Concordd’, se
concordar em participar da pesguisa ou assinale o campo "Nao concordo’, se
nao concordar em participar da pesguisa.

(@) Coneordo

() Mo concordo

Parte | - Perfil Sociodemogréfico

Estz etapa do questionaric tem o objetiva de conhecer o perfil do participante. Responda as
questies conforme as caracteristicas que mais te representam.

Idade: *

Sua resposta

Género: *

O Feminino

) Masculing

Qual o seu nivel de escolaridade? *
O Ensina fundamental

() Ensing médic

O Ensino superior incompleta

O Ensino superior completo

O Pés-graduagio

Em qual cidade vocd maora? *

Sua resposta

Qual das epgdes abaixo melhor descreve seu estado civil? *
() salteirala)

O Caszadola)

O Divorciado(a)

) Vidva(a)



Qual a sua renda mensal farmiliar? *
O Até 1 salario minimo

O De 1 a 2 saldrioe minimos

De 3 a 6 saldrios minimos

De 6 & 9 saldrice minimos

De 9 & 12 salérios minimos
Acima de 12 =alarice minimos

Prefiro nda declarar

O 0000

Qual sua ocupagio? *
O Estudante
Autdnoma
Funiciondrio pablico
Empregado CLT

Outra

O
O
O
O

Leiz ateniamente & margue a opgac gue melhor te represente em relagio as suas
caracteristicas para cada uma das questdes a seguin

Vocé se considera: *

O Onivora (o que == alimenta de vegetaiz & de came)

O ‘Wegetariano (o que s& nio se alimenta de came)
Wegane (o que ndo wtiliza cu ndo censome produtcs derivades de animais)
Ovolactavegetariano (o que s= alimenta de vegstais, ovos, |eite & derivados deles,
NAD come carne)
delez)

O Lactovegetariana (o que a2 alimenta essencialmente dz vegetaiz, leite & derivados
O Outros
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Com gue frequéncia vocs pratica atividades fisicas? *

(O} Mo prético atividades fisicas
O 1vez na semana
O 2 vezes Na semana

3 vezes na semana

3 vezes na semana

Mais de 5 vezes na semana

O
(1) 4vezes ns semans
O
O

Quando foi a Uhima vez que vocé frequemtou uma Padaria? (Exemplo:
01/10/2023)

Sua resposta

Qual a localizagéo da Padaria gue vocé frequentou pela ULTIMA VEZ: *

Présimo a sua casa

Leja store in stare (Ex: Padaria dentra de uma lsjz cu supermercads)

Shopping

Outroz

O
O
() LojadeRus
O
O

Qual o =eu gasto medio individual em uma visita 8 uma Padaria? *

() MRS 1500

D RS 15,00 a RS 30,00

De RS 50,00 a RS 100,00

O
() DeRS3000a RS 50.00
O
O

Acima de RS 100,00

Com qual frequéncia vocé vai a uma Padaria? *

O

De 1 .a 2 vezes na semana
O Die 3 2 4 vezes na semans
O De 5 a 6 vezes na semana
O Mais de 6 vezes na semana
O

Outro
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Parte [V - Expectiativa de consumo

Por favor, responda &5 perguntas dando sua opinido sobre COMO VOCE GOSTARIA QUE
FOSSEM OS SERVICOS PRESTADOS PELAS PADARIAS. Assim, para cada item, demenstre a
real necessidade da empresa possuir 25 caracterizticas apresentadas 2 seguin danda notas
de1z5

1 =Discordo totalmente 2 3 4 5= Concordo totalments

1 2 3 4 5
4 Padaria deve
ter
equipamentos ) O O O O
modemos e
conzervados.

0 ambiente =

instalagoes

fisiczs da

Padaria devemn O O O O O
ser limpos e

agradaveis.

Os funcicnarios
dz Padaria

devem estar
bem vestidoz & O o O O O
bem

apresentados.

0 ambiente da
Fadaria deve
FEr atraents &

esia deve ser S O O O O

bem localizada
& de facil
acesso.

A Padaria deve

informar acs

clientes oz dias

e horarios que se

encontra O O O O O
disponivel para

prestar os

Servigos.

O responsaveis

pela Padaria

devem estar

comprometidas

comF; qualidade O O O O O
e melhariz dos

Servigos

prestados.

A Padaria deve
executar o=

servigos de

forma correta da O O O O O

primeira vez, néo
ocasionando
retrabalha.

Ma Padaria, os
produtos devem

Fer entregues

303 clientas no O O O O O
tempa

prometida.

4 Padaria deve
transmitir todas

2z informagdes

necessarias de O O O O O
forma confiavel

e segura.



Em uma
Padaria, os
funcionarios
devem estar
semprs
dispostos a
ajudar os
clientes.

0s funciondrios
dz Padaria
devem agir com
disponibilidade
e prontiddo para
atender aos
clientes.

0s funciondrios
da Padaria
devem
tranamitir
confianga aos
seus clientes.

Os funcionarios
dz Padaria
devemn zer
coreses e
educades com
o= clientes.

0s funciondrios
devem possuir o
conhecimento
necessario para
execugio dos
servigos.

Os funcicnarios
da Padaria
devem dar
atengda
individualizadz &
persenalizada
aos clientes.

A equipe de
funcionérios de
ter
conhecimento
adequada parz
responder 25
perguntas dos
clientes.

A Padaria deve
ter
procedimentas
padronizadas.
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0s funcionarios
da Padaria
dewvem sar
atenciosos e
procurar
resolver todes
os problemas
dos clientes.

& Padaria deve
funcionar em
um hardrio
conwveniente
para os seus
clientes.

A comunicagdo
(redes sociais,
sites, telefones)
dewve ser de facil
compreens3c e
utilizagdo pelos
clientes.

& Padaria deve
pricrizar os
interesses dos
clientes.

Todos o3
funciondrios da
Padaria devem
entender as
necessidades
especificas dos
clisntes.
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Os funcicnérios
da Padaria
devem ouwir
atentaments
suzs
solicitagdes.

A Padaria deve
posauir mdsica
ambients

4 Padaria deve
poasuir Wi-Fi

A Padariz deve
possuir
estacionaments
proprio para
seus clientes.

A Padariz deve
ser bem
lacalizads & de

facil acesso

4 Padaria deve
oferecer
facilidedes de
pagamento
(débito, crédito,
vale
restauranie).

Os funciondrios
devemn ezperar
um tempo para
fazero
atendimenta?

0 temnpo de
espera entre o
pedidoea
entrega dos
produtos deve
ser curto?

0 temnpo de
espera para
pagar & conta
deve ser curto?
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Parie V - Expectativa de consumo

0 conjurto de frases a seguir refers-ze 3 SUA PERCEPCAD SOBRE 05 SERVICOS DA
ULTIMA PADARIA QUE WOCE FREQUENTOU. Assim, para cada uma das sfirmagdes, indique
o quants vood scredita gue 2 empresa avaliada stinge, dando notazde 12 3
1=Discordototalmente 2 3 4 3= Concordo totalmente

1 2 3 4 5
& Padariz na
qual su
frequentsi tinha
equipameantos O O O O O
modemas e
conservados.

O ambiente e

instalagtes

fisicas da

Padaria O O O O O
eztavam limpos

& agradéveis.

Os funcionarios
da Padaria

estavam bem O O O O O

vestides e bem
apresentados.

& Padariz =sta
bem localizada
& & de facil O O O O O

aoeEED.

& Padaria

infarmaou aos

clientes os dias

e horarios que se

encantra O O O O O
disponivel para

prestar os

SEMVIgoS.

= responzdveis
pela Padaria
estavam
comprometidas
c:omF; qualidade O O O O O
e melharia dos
servigos
prestados.

4 Padaria
executou oF
servigos de

forma correta da O (] O '®) )
primeira vez, nao

cecasionando

retrabalho.

Na Padaria, o

pradutos foram

entregues acs

clientea no O O O O O
tempo

promatida.

& Padariz
tranamitiu todas

3z informagdes

necessarias de O O O O O
forma confidvel

e segura.



Ma Padaria, os
funcionarios
estavam sempre
dispostos 2
ajudar os
clientes.

0s funciondrios
da Padaria
agiram com
disponibilidade
e prontiddo para
atender acs
clientes.

0s funciondrios
da Padaria
transmitiram
confianga aos
seus clisntes.

0s funcionarios
dz Padariz
foram corteses
e educados com
os clientes.

Ce funcicndrios
possuam o
conhecimento
necessaric para
execucio dos
Servigos.

0s funcionarios
dz Padaria
deram atengio
individuzlizadz &
personalizada
aos clientes.

A eguipe de
funcionarios
tinha
conhecimenta
adequads para
responder as
perguntas dos
clientes.

& Padaria tinha
procedimentos
padronizados.
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0s funcionarios
dz Padaria
faram
atenciosos e
procurar
rezalver todos
o= problemas
dos cliemes.

& Padariz
funciona em um
hordric
conveniente
para oz s2Us
clientes.

A comunicagio
(redes sociais,
sites, telefones)
foi de facil
compresnzio &
utilizagdo pelos
clientes.

& Padaria
pricrizou o3
interszzes dos
clisntes.

Todos os
funcionarios da
Padaria
entenderam a=
necessidades
especificas dos
clientes.

0Os funciondrios
da Padaria
ouyiram
ateniamente
suEs
solicitagies.

& Padaria
posauia misica
ambisnte.

& Padaria
possuia Wi-Fi

& Padaria
posauia
astacionameants
proprio para
zeus clisntes.

A Padaria & bem
localizadz = £ de
facil acessa.

A Padaria
oferecsu
facilidades de
pagamento
(débito. crédit,
vals
restauranis).

0Os funciondrios
esperaram um
temipo para fazer
o atendimento?

O tempa de
espera entre o
pedidoea
entrega dos
produtos foi
curto?

O tempo de
e3pera pars
pagar a conta foi
curto?

95



96

Parte VI - Avaliagio Global

Leiz atemamente & marque a opgdo gue melher representz sua experidncia 2 satisfagdo

Assinale a afirmativa que melhor representa a SUA ULTIMA EXPERIENCIA EM
UdA PADARIA:

1 = Discordo 5= Concerdo
totalmente totalmente

Caonsidera
exzeleme o

servigo O O O Q O

recebido na
Padaria

0 servigo que
recehi estd

entre as O O O @] O

melhares da
mercado.

Em uma escala de 1 a 5, como vocé classificaria a SUA SATISFACAD COM A
QUALIDADE GERAL dos servigos prestades pela Padaria na qual vocé frequentou
pela ULTIMA vez?

1 2 3 4 3

o o o
Muito insatisfaito C" O C" O C" Muito satisfeito



APENDICE B — QUESTOES ACRESCENTADAS PARA APLICACAO DO
QUESTIONARIO 11

Parte V1 - Consumo pos pandemia da COVID-19

0 conjuntc de frases a seguir refere-se 3 ADS SEUS HABITOS POS PANDEMIA DA COVID-
19. Assim, para cada uma das afirmagdes, indique o quanto vocé concorda cu discorda,
dandonotzade 1 25

1=Discordototelmente 2 3 4 5= Concordo totalmente

Eu como mais alimentos saudéveis depois da pandemia da COVID-19*
1 2 3 4 5

Discordo totalmente o O O C O Concordo totalmente

Eu vou mais vezes a padarias depois da pandemia da COVID-19 *
1 2 3 4 3

Discordo totalmente C' C' C' O C' Concerdo totalmente

Depois da pandemia da COVID-19, eu me preocupo mais com a contaminagao
dos alimentos no momento de preparo.

1 2 3 4 3

P
Discordotaralmeme ) O O O O Concordo totalmante

Depois da pandemia da COVID-19, passei a utilizar menos o senvigo de padarias *
1 2 3 4 3

Discordo totalmente C' C' C' O C' Concerdo totalmente
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Estatistica Descritiva

APENDICE C - DADOS DA ESTATISTICA DESCRITIVA

98

Assimetria Curtase Shapiro-Wilk
Desvia- Erro- Erro-

Grups N Omisso Média Mediana Moda padrio Varidncla Minimo Miximo  Assimetria padrio Curtose padrio W ]
TP 1 254 [i] 368 367 411 0.744 0.554 1.44 5.00 -0.255 0153 -0274 0304 0582 0003
2 351 [1] 366 389 5.00 1.016 1032 1.22 5.00 -0538 0130 -0624 0260 05943 = 001
P 1 254 [i] EL| 4.00 450 0833 0.694 1.00 5.00 -0.831 0153 0305 0304 0836 <00
2 351 [i] 375 4.00 5.00 1.m2 1.024 1.00 5.00 -0.630 0130 -0.544 0260 0929 =001
PP o1 254 [1] 407 420 5.00 0.905 0818 1.00 5.00 -0.758 0153 -0.251 0304 0884 = 001
2 351 [i] 3.60 380 5.00 1.051 1.105 1.00 5.00 -0.424 0130 -0.r32 0260 0946 = 001
SP 1 254 [1] 389 4.00 5.00 0915 0.838 1.00 5.00 -0618 0153 -0.261 0304 0827 < 0D
2 351 [i] 2.86 275 2.00 1.114 1242 1.00 5.00 0393 0130 -0872 0260 0847 < 001
EF 1 254 [i] 3.80 4.00 5.00 0.935 0875 1.00 5.00 -0.497 0.153 -0.502 0304 05943 =001
2 351 [i] 368 4.00 4.20 0972 0.944 1.00 5.00 -0.686 0130 -0.149 0260 0842 < 001




ANEXO A - PARECER CONBSTANCIADO DO CEP: AMOSTRA |

UFPE - UNIVERSIDADE

CEP ﬁ FEDERAL DE PERNAMBUCO - W

Bl CAMPUS RECIFE -
' uFPE UFPE/RECIFE

PARECER CONSUBSTANCIADO DO CEP
DADOS DA EMENDA

Titule da Pesquisa: AVALIACAD DA QUALIDADE EM FOOD SERVICE
Pesquisador: DEMISE DUMKE DE MEDEIROS

Area Temitica:

Versao: 5

CAAE: B2571218.1.0000.5208

Instituigdo Proponente: CENTRO DE TECHNOLOGIA E GEOCIEMNCIAS
Patrocinador Principal: Financiamento Proprio

DADODS DO PARECER
Nimero do Parecer: 3.5T2.614

Apresentagdo do Projeto:

Trata-se de Emenda para inclusdo de membro 4 equipe de pesquisa nesse projeto sob a responsabilidade
da professora Denise Dumke de Medeiros, do Programa de Pds-Graduagio em Engenharia de Produgio do
Cenfro de Tecnologia e Geociéncias da Universidade Federal de Pernambuco. Os dados serSo coletados
por meio de questionario baseado no modelo SERVQUAL e analisados por meio de estatistica descritiva e
andlise de quartis.

Objetive da Pesquisa:

GERAL

Avaliar a qualidade percebida pelos clientes de companhias aéreas através da aplicacdo dos modekos
SERVQUAL, e identificar as dimensdes gue s8o consideradas imporiantes para a avaliagio da gualidade do
SEIVIGD.

ESPECIFICOS

1) Adaptar o questionario proposio pelos modelos SERVQUAL para o setor de servigos de Food Service;

2) Aplicar e coletar os questionarios, através de uma amostra ndo probabilistica por acessibilidade;

3) Analisar e interpretar os dados, avaliando a qualidade do servigo presiado e classificando as dimensbes
identificadas.

Enderego:  #w. da Engenbaria sin® - 1° andar, sala 4, Prédio do Centro de Ciéncias da Sadde

Bairro:  Cidade Universitdria CEP- 50, 740-600
UF: PE Municipio: RECIFE
Tolefone:  (01)2126-8588 E-mail: cepoosi@ufpe br
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ANEXO B - PARECER CONBSTANCIADO DO CEP: AMOSTRA 11

UNIVERSIDADE FEDERAL DE
PERNAMBUCO CAMPUS Wn il e
RECIFE - UFPE/RECIFE

Conite de étca
SMOeR0NSa

PARECER CONSUBSTANCIADO DO CEP

DADOS DO PROJETO DE PESQUISA

Titulo da Pesquisa: USO DA GREY SCALE NA AVALIAGAO DA SATISFAGCAO E LEALDADE EM
Pesquisador: MARIA JULIANA FERREIRA LEITE

Area Tematica:

Versao: 2

CAAE: 68569923.6.0000.5208

Instituicao Proponente: Universidade Federal de Pernambuco - UFPE

Patrocinador Principal: Financiamento Préprio

DADOS DO PARECER

Numero do Parecer: 6.150.203

Apresentacgao do Projeto:

Trata-se da pesquisa desenvolvida no ambito do Programa de Pés-graduagdo em Engenharia Produgédo da
Universidade Federal de Pernambuco - UFPE, proposto pelo pesquisador Maria Juliana Ferreira Leite
(discente), com a orientagdo do Profa. Dra. Denise Dumke de Medeiros (docente).

Na folha de rosto da pesquisa descreve que serdo convidados a participar, como voluntarias de pesquisa,
250 pessoas, sem especificagdes de sem restricdo de género, ou de idade acima de 18 anos.

Objetivo da Pesquisa:

Este protocolo de pesquisa tem por objetivo geral avaliar a percepgao dos clientes quanto a sua satisfagao e
lealdade em relacéo a prestagado de servigos, por meio do uso da Grey Scale. E, como objetivos especificos
(i)ldentificar os atributos dos servigcos e informagdes sobre a perspectiva dos clientes; (ii) Avaliar a
percepgdo dos clientes e o grau de concordancia entre os aspectos determinantes da satisfacdo e lealdade
em servicos; (iii) Analisar se a aplicagdo da Grey Scale permite determinar em quais situagdes a lealdade e
a satisfagdo estdo relacionadas.

Avaliagao dos Riscos e Beneficios:
Quanto aos riscos elencados pelo pesquisador responsavel, o mesmo relaciona os riscos possiveis na
coleta presencial de natureza psicoldgica relacionadas neste protocolo, e apresenta a forma de

Endereco: Av. das Engenhasria, s/n, 1° andar, sala 4 - Prédio do Centro de Ciéncias da Saude

Bairro: Cidade Universitaria CEP: 50.740-600
UF: PE Municipio: RECIFE
Telefone: (81)2126-8588 Fax: (81)2126-3163 E-mail: cephumanos.ufpe@ufpe.br
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